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Diese Bachelorarbeit beschäftigt sich mit dem Eventmanagement in der Automobil-
branche. Sie beleuchtet dabei die Effektivität von Events als Kommunikationsinstru-
mente. Das Kapitel „Eventmanagement“ befasst sich mit dem emotionalen und 
erlebbaren Charakter von Events und der nachhaltigen Wirkung dieser. Im Anschluss 
wird die Automobilbranche als Wirtschaftsfaktor betrachten, aufkommende Manage-
mentprobleme analysiert und der Umgang mit dem nationalen und internationalen 
Marketing der Branche thematisiert. Abschließend wird die Arbeit, das Eventmanage-
ment in der Praxis am Beispiel von Daimler darstellen. Ziel dieser Bachelorarbeit ist, 
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1 Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit 
Schon seit Anfang der neunziger Jahre bewegen sich Events als ein vielseitiges und 
übergreifend einsetzbares Kommunikationsinstrument auf einer hohen Trendwelle und 
sind nicht mehr aus dem Marketing eines Unternehmens wegzudenken [vgl. Nufer 
2012, 1]. Eventkommunikation erreicht in der Praxis ein steigendes Interesse und 
macht das Betreiben von Eventmanagement zum wesentlichen Bestandteil eines Un-
ternehmens. Die Gründe für den vermehrten Einsatz von Events liegen unter anderem 
in den sich verändernden Rahmenbedingungen für Unternehmen. Eine hohe Kommu-
nikations- und Informationsflut, gesättigte Märkte mit austauschbaren Produkten und 
low-involvierte Empfänger kennzeichnen die Wettbewerbssituation. Vor allem der ge-
sellschaftliche Wertewandel zur Freizeit- und Erlebnisorientierung, ermöglicht Unter-
nehmen nicht mehr, allein mit den klassischen Methoden der Massenkommunikation, 
Konsumenten zu erreichen [vgl. Holzbauer/Jettiner/Knauss/Moser/Zeller 2010, 93]. 
Vielmehr müssen Unternehmen, mit dem Einsatz von Events, diese Entwicklungen 
nutzen und sich durch eine emotionale Ansprache der Konsumenten, vom Wettbewerb 
differenzieren und eine dauerhafte Kundenbindung erzielen. 
Besonders die Automobilbranche weist hierbei eine langjährige Erfahrung auf. Kein 
anderer Wirtschaftszweig hat bereits vor Jahrzehnten Neueinführungen so in Szene 
gesetzt, Kunden und Presse eingeladen und professionelle Events veranstaltet. Im 
Zuge dieser Tatsache, ist die Aufgabenstellung dieser Arbeit, das Beitreiben von 
Eventmanagement in der Automobilbranche zu analysieren. Dabei wird ermittelt inwie-
fern Events relevant für die Unternehmenskommunikation sind und wie diese in der 
Automobilbranche umgesetzt werden.  
Das Ziel ist, im Anschluss Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen für erfolgrei-
ches Eventmanagement in der Automobilbranche aussprechen zu können. Um dies zu 
erreichen muss sich in mehreren Schritten mit dem Kommunikationsinstrument Event 
befasst werden. 
So wird in der Arbeit zunächst der emotionale und erlebnisorientierte Charakter von 
Events betrachtet und aufgezeigt welche Möglichkeiten dieser, Unternehmen bietet. 
Dies erfolgt durch die Auseinandersetzung mit dem Instrument an sich und dessen 
Nutzung zur Inszenierung von Marken. Weiterhin wird die Messbarkeit  von Eventwir-
kungen analysiert und Aktivitäten aufgezeigt, mit denen eine nachhaltige Wirkung von 
Events geschaffen werden kann. 
Im darauffolgenden Kapitel wird ein Blick auf die Automobilbranche geworfen. Dabei 
wird die wichtige Stellung der Branche in der deutschen Wirtschaft und aktuelle Ent-
wicklungen und Problematiken dieser betrachtet. 
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KAPITEL 1 
Darauf folgt ein Abschnitt, der sich ausschließlich mit einem Praxisbeispiel befasst. An 
dieser Stelle wird die genaue Umsetzung von Events am Beispiel des Daimler-
Konzerns dargestellt. Dafür werden die Marken Mercedes-Benz und smart gegenüber-
gestellt. Diese wurden ausgewählt, um die Vielfalt der Eventumsetzung an sich und im 
Rahmen des Daimler-Konzerns aufzuzeigen. Die beiden Marken Mercedes-Benz und 
smart eignen sich dabei besonders gut, da diese jeweils eine andere Zielgruppen an-
sprechen und infolgedessen auch eine unterschiedliche Eventgestaltungen vorneh-
men. 
Der letzte Absatz umfasst das Fazit der Arbeit, in dem zusammenfassend auf die Ziel-
setzung eingegangen wird und Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen genannt 
werden.  













    Abbildung 1: Aufbau der Arbeit 




2.1 Definition und Abgrenzung des Begriffs Eventmanagement 
In der deutschsprachigen Literatur werden oftmals die Begriffe Eventmanagement und 
Eventmarketing gleichgesetzt. Dies liegt vor allem daran, dass für beide Begriffe weder 
eine allgemein gültige Definition noch eine klare Trennung von anderen kommunikati-
onspolitischen Instrumenten existiert. Viel mehr orientieren sich die Definitionen an das 
jeweilige Forschungsgebiet, in den die Begriffe thematisiert werden [vgl. Nufer 2012, 
12]. Dennoch haben einige Auseinandersetzungen mit diesem Thema, eine gewisse 
Abgrenzung beider Begriffe aufgezeigt, wenn auch diese nicht in klaren Definitionen 
dargelegt wird. Diese Abgrenzung entsteht eher durch die Aufgabengebiete der Begrif-
fe, welche gewisse Unterschiede erkennen lassen [vgl. Bobel 2009, 84]. 
Demnach bezieht sich Eventmarketing auf die Einbindung von Events als Kommunika-
tionsinstrumente und betrachtet die marketingorientierte Elemente von Events. Hier 
liegt der Fokus auf Themen wie Distributionspolitik, Imagewirkungen und Marktseg-
mentierungen [vgl. Bobel 2009, 84; vgl. Holzbauer/Jettiner/Knauss/Moser/Zeller 2010, 
92].  
Eventmanagement dagegen beschäftigt sich mit den rein planenden, organisierenden, 
überwachenden und steuernden Maßnahmen eines Events und widmet sich eher 
Themen wie der Umsetzung und Messbarkeit von Events [vgl. Holz-
bauer/Jettiner/Knauss/Moser/Zeller 2010, 24; vgl. Nufer 2012, 25]. Die meisten Litera-
turen bringen im Zusammenhang mit der Bearbeitung des Begriffs Eventmanagement, 
Fallstudien und Checklistensammlungen mit sich oder befassen sich mit den einzelnen 
Projektphasen des Eventmanagements [vgl. Bobel 2009, 84 - 85]. So vermissen meh-
rere Autoren in der deutschsprachigen Eventmarketing Literatur einen klare Definition 
des Begriffes und „fordern eine strategische Ausrichtung des Eventmanagements im 
Rahmen des Eventmarketings im Sinne eines systematischen Planungs- und Ent-
scheidungsprozess, der mit der Unternehmens- und Marketingplanung korrespondiert“ 
[Bobel 2009, 85]. 
Trotz dieser Abgrenzung und auf Grund der Tatsache, dass sich in der deutschen Lite-
ratur kaum Beiträge finden, die sich lediglich mit dem Management von Events befas-
sen oder getrennt vom Eventmarketing betrachtet werden, soll Eventmarketing in 
dieser Arbeit als eine Art Teilgebiet des Eventmanagement gesehen werden. Denn 
Eventmanagement bringt in gewisser Weise auch Eventmarketing mit sich. Dies wird 
vor allem deutlich, wenn man sich die Abgrenzung bezüglich der Aufgabengebiete an-
schaut, aus denen ersichtlich wird das beide Bereiche Hand in Hand gehen.  
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2.2 Emotionale und erlebnisorientierte Kommunikation 
Markenslogans, wie „Erleben, was verbindet“ von der Deutschen Telekom, spiegeln 
schon seit einiger Zeit einen Kommunikationstrend wieder, der sich auf die Erzeugung 
von Emotionen und Entstehung von Erlebnissen fokussiert. In einer Zeit, in der eine 
steigende Informationsüberlastung und zunehmende Werbereaktanz auf Seiten der 
Konsumenten herrscht und die Gesellschaft zunehmend nach Freizeit und Erlebnissen 
strebt, können sich Unternehmen nicht mehr nur durch das reine Produkt hervorheben. 
Marken und deren Botschaften müssen vielmehr außergewöhnlich gestaltet werden 
und Erlebnisse kreieren, welche die Konsumenten emotional berühren und langfristig 
an Marken binden können. Demzufolge steht man vor der Herausforderung effektive 
Wege zu finden, welche Botschaften auf eine besondere Art kommunizieren und dem 
Konsumenten emotional ansprechen und Marken erlebbar machen [vgl. Bau-
er/Heinrich/Samak 2012, 3 – 4; vgl. Wiedmann/Hennigs 2012, 237]. Dabei bedient man 
sich an Instrumenten der Live Communication, welche zu den sogenannten nicht klas-
sischen Kommunikationsinstrumenten gehört [vgl. Kirchgeorg/Springer/Brühe 2007, 
18]. „Instrumente der Live Communication stellen die persönliche Begegnung und das 
aktive Erlebnis der Zielgruppe mit dem Hersteller und [dessen/F.P.] Marke in einem 
inszenierten und häufig emotional ansprechenden Umfeld in den Mittelpunkt“ [Kirchge-
org/Springer/Brühe 2007, 18]. Das Zusammenwirken dieser Elemente in Verbindung 
mit der, durch die Instrumente gebotene, direkte und persönliche Interaktion zwischen 
Hersteller und Zielgruppen, ermöglichen so eine einzigartige und nachhaltige Markene-
rinnerung. Zu einen der wichtigsten Instrumenten der Live Communication zählen 
Events [vgl. Kirchgeorg/Springer/Brühe 2007, 18].  
„Events [...] können als inszenierte Ereignisse in Form von Veranstaltungen und Aktio-
nen verstanden werden, die dem Adressaten [...] firmen- oder produktbezogene Kom-
munikationsinhalte erlebniesorientiert vermitteln [...]“ [Zanger 2007, 3 - 4]. In der Praxis 
existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Erscheinungsformen von Events. Einige we-
sentliche Formen sind zum Beispiel Roadshows, Messen, Aktionen am Point-of-Sale 
(POS) oder PR-Aktivitäten [vgl. Bruhn 2011, 1019]. 
Roadshows sind eine Art mobile Events, bei denen Unternehmen von Stadt zu Stadt 
ziehen, um Kunden neue Produkte vorstellen, zu informiert oder aktuelle Imagekam-
pagnen umsetzten. Roadshows bieten eine direkte Kommunikation mit einer Marke 
und ermöglichen eine Interkation zwischen Unternehmen und Konsumenten. Dies 
schafft für die Marke eine gewisse Glaubwürdigkeit und gibt den Konsumenten die 
Chance sich selbst ein Bild von der Marke zu machen und diese auch in Form eines 
direkten Ansprechpartners zu erleben. Hierbei muss besonders darauf geachtet wer-
den, dass die Mitarbeiter welche in Kontakt mit den Kunden treten die Markenbotschaft 
verinnerlicht haben oder gar selbst leben und diese bestmöglich vermitteln können. 
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Messen eignen sich als Instrumente, zur emotionalen und erlebnisorientierten Kommu-
nikation. Vor allem das Erleben der Produkte steht hier im Vordergrund. Die Produkte 
bzw. die Marken sind hier greifbar und live vor Ort erlebbar. Ähnlich wie bei Road-
shows ist auch bei Messen eine Interaktion möglich. Dies schafft für die Kunden einen 
direkten Kontakt zum Unternehmen und fördert so den Aufbau eines persönlichen Be-
zuges zum Produkt. Der Erlebnischarakter bei Messen kann zusätzlich verstärkt wer-
den, indem eine multisensuale Gestaltung des Messetands vorgenommen wird. Diese 
Art der Gestaltung, wird im folgenden Kapitel genauer ausgeführt.  
Auch POS- und PR-Akivitäten können erlebbare Wirkungen ausüben. So kann in Su-
permärkten, also am POS, zum Beispiel Verkostungen der Produkte stattfinden oder 
ein Show Cooking mit einem Starkoch organisiert werden. Dabei wird den Kunden also 
nicht nur das Produkt selbst angeboten, sondern auch ein persönliches Erlebnis mit 
diesem. Auch bei PR-Aktivitäten werden erlebnisorientiert konzipiert, um so die eher 
trocken gestaltete Vermittlung von Informationsbotschaften emotional zu verankern. 
2.3 Eventmanagement zum Zweck der Markeninszenierung 
Der Aufbau einer Marke und die kontinuierliche Pflege und richtige Positionierung die-
ser, gewinnt heutzutage immer mehr an Bedeutung und ist maßgebend für den Erfolg 
eines Unternehmens. Starke Marken gelten als zentrale immaterielle Wertschöpfer in 
Unternehmen, tragen zur Differenzierung vom Wettbewerb bei und schaffen bei den 
Kunden Vertrauen [vgl. Esch 2005, 5]. 
„Unter Marken kann man rechtliche schutzfähige Sachverhalte zur Erzielung von ver-
haltensrelevanten und entscheidungsrelevanten Vorstellungsmustern in der Psyche 
von Menschen verstehen“ [Nickel/Esch 2007, 53]. Im diesen Sinne wird eine Marke, als 
verankertes Phänomen im Kopf der Zielgruppen gesehen, welche durch Markenpräfe-
renzen und Vorstellungen der Kunden gemessen wird. Demzufolge ist Markenma-
nagement nur im Wechselspiel zwischen aktiv konstituierter Aussage und 
Einstellungsbildung und Akzeptanz auf Seiten der Zielgruppe erfolgreich. Die Identität 
einer Marke ist hierbei ständig im Wandel. Häufig weicht das interne Bild einer Marke 
vom externen, dem sogenannten Fremdbild, ab und führt so zu Identitätslücken bzw. 
Identitätsunterschiede. Um diese zu kontrollieren müssen Kernerfolgsfaktoren, wie 
Relevanz, Klarheit, Differenzierung, Glaubwürdigkeit und Umsetzungsstärke, über die 
gesamte Wertschöpfungskette vermittelt werden [vgl. Nickel 2005, 178].  
Relevanz insofern, dass starke Marken sich mehr als andere Marken an relevante 
Kundenbedürfnisse orientieren. Klarheit wird bei starken Marken, durch eine über-
schaubare Anzahl an Imageaspekten und durch allgemein klare Strukturen zum Bei-
spiel beim Preis oder Markendesign, geboten. Weiterhin stehen starke Marken für die 
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Eigenständigkeit und Glaubwürdigkeit deren Imageaspekte und erreichen, dass be-
stimmte Eigenschaften mit der Marke assoziiert werden. So verbindet man beispiels-
weise mit „körperlicher und geistiger Beflügelung“, den Energydrink Red Bull. 
Umsetzungsstärke erweisen schließlich starke Marken, durch die Umsetzung eines 
Markenversprechens in erlebbare Sinneseindrücke [vgl. Nickel/Esch 2007, 54].  
An dieser Stelle knüpft auch die Bildung einer Markenpräferenz an. Vor allem in der 
heutigen Zeit ist das Erleben von Marken und die emotional wirksame Markenpersön-
lichkeit, die einen Sachverhalt umgibt, wichtige Faktoren für das Markenimage und die 
Entscheidungen eines Kunden für eine bestimmte Marke. Denn je mehr Marken, be-
sonders durch Ansprache unterschiedlicher Sinne, erfahren und erlebt werden, desto 
intensiver wird eine Bindung bzw. Präferenz zu diesen aufgebaut und das Mar-
kenimage gestärkt [vgl. Nickel/Esch 2007, 56]. Genau dies zu erreichen, ist hier Aufga-
be der Marketingpraktiker. Dabei erweist sich die Durchführung von Events, als 
effektives Instrument zur erlebbaren Inszenierung einer Marke.  
Allgemein gewinnen Events, bei der Erreichung von Markenzielen, immer mehr an Be-
deutung. Durch diese kann eine starke Kundenbindung und Wettbewerbsdifferenzie-
rung und ein hohes Maß an Erlebbarkeit von Markenqualitäten und Markenwelten 
erlangt werden [vgl. Kirchgeorg/Springer/Brühe 2007, 20]. Auch in einem Kundenbe-
ziehungszyklus nehmen Events eine hohe Position ein. So werden diese in der ersten 
Phase des Zyklus, der Schaffung von Markenbekanntheit, vor allem von der Automo-
bilbrache häufig genutzt. In den nächsten beiden Phasen, in denen Vertrautheit und 
Markenpräferenz geschafft werden soll, gelten Events als besonders effektive Instru-
mente. Da durch diese, Markenwelten in einer emotionalen Atmosphäre präsentiert 
werden können. Bei der vierten Phase, dem wirklichen Kauf von Produkten, wird der 
Einsatz von Events eher weniger praktiziert. Hier werden mehr die klassischen Instru-
mente bevorzugt. Kommt man in die Loyalitäts- bzw. Nachkaufphase erfreuen sich 
Events an großer Beliebtheit. Man ist hier der Meinung, dass eine persönliche und in-
teraktive Art der Kommunikation, eine nachhaltigere Kundenbindung an die Marken 
ermöglicht als der Einsatz von klassischer Werbung. Insgesamt muss jedoch gesagt 
werden, dass die Effektivität von Events, in den verschiedenen Phasen des Kundenbe-
ziehungszyklus, von Branche zu Branche unterschiedlich eingestuft wird. Events blei-
ben allerdings nützliche Instrumente zur intensiveren Wahrnehmung einer Marke [vgl. 
Kirchgeorg/Springer/Brühe 2007, 20 - 22]. Denn Events bringen einige Besonderheiten 
für die Markeninszenierung mit sich, welche durch klassische Kommunikationsinstru-
mente nicht oder zumindest nicht in solch hohem Maße gegeben sind.  
So können durch den Live-Charakter von Events, Eventteilnehmer multisensual ange-
sprochen und Marken erlebbar gemacht werden [vgl. Drenger 2003, 241]. Dies gelingt, 
indem Marken und deren Botschaften durch drei-dimensional erlebbaren Welten bzw. 
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Zeichen, hier im Sinne von Bildern, Farben, Sprache, Materialien oder Gerüche, dar-
gestellt werden. Dafür müssen Events die Sinneskanäle der Eventteilnehmer anspre-
chen. Dies betrifft visuelle Reize, in Form von Bildern und verschiedenen 
Inszenierungen, akustische Reize, durch Musik, Geräusche und Sprache, olfaktorische 
Reize, in Form von Gerüchen, haptische oder taktile Reize, durch Oberflächen, Wind 
oder ähnliches und gustatorische Reize, durch die Ansprache des Geschmacksinns 
[vgl. Boldt 2010, 87; vgl. Nickel/Esch 2007, 71]. Um diese Reize auch zielgerecht an-
sprechen zu können, muss sich im Vorfeld intensiv damit beschäftigt werden, mit wel-
chen Zeichen welche Bedeutungen transportiert werden können. Dazu sollten sich 
Unternehmen ausführlich mit den Zielgruppen befassen, sich über die unterschiedliche 
Bedeutungen von Symbolen informieren und Assoziationsuntersuchungen durchführen 
[vgl. Nickel/Esch 2007, 69]. Das Markenerlebnis bei Events ist vor allem dann beson-
ders intensiv, wenn eine ganzheitliche Ansprache der Sinne stattfindet. Solch eine An-
sprache erhöht die Wahrscheinlichkeit der Informationsverarbeitung und die 
Erinnerbarkeit und Abrufbarkeit von Event- bzw. Markenerlebnissen [vgl. Boldt 2010, 
88 - 90]. Auch Erkenntnisse aus der psychologischen Gedächtnisforschung belegen 
die starke Wirkung einer multisensualen Ansprache. Hier wird neben einer semanti-
schen Speicherung, auch von einer sinnesspezifischen Speicherung von Informationen 
ausgegangen [vgl. Nickel/Esch 2007, 71]. „Die einzelnen Systeme im multimodalen 
Gedächtnismodell sind wiederum miteinander vernetzt, so dass sich die Elemente die-
ser Systeme gegenseitig aktivieren und verstärken können.“ [Nickel/Esch 2007, 71]. 
Zusätzlich können, durch den sogenannten Image Transfer, Markenerfahrungen weiter 
intensiviert werden. Dabei werden durch die Ansprache eines Sinneskanals die dazu 
gehörenden Vorstellungen eines anderen aktiviert. So kann zum Beispiel ein inneres 
Bild einer karibischen Landschaft, durch Wellen- oder Windgeräusche hervorgerufen 
werden. Des Weiteren besteht zwischen den verschiedene Reize eine gewisse Abhän-
gigkeit. Demnach können zum Beispiel die Geräusche beim Zuschlagen von Autotüren 
den Sicherheitseindruck des Autos beeinflussen oder ein griffiges Lenkrad den Ein-
druck eines sportlichen Autos vermitteln [vgl. Nickel/Esch 2007, 71 - 72]. Außerdem 
werden die Verbindungen der angesprochenen Sinne umso stärker, je öfter die Reize 
im bekannten Muster auftauchen. Die Zielgruppen reagieren dann wesentlich schneller 
auf die Signale. Demnach sollten Unternehmen die auf Events vorgenommen Reiz-
muster, auch in anderen Kommunikationsmaßnahmen oder auf weitere Events in ähn-
licher Form einsetzten [vgl. Boldt 2010, 90].  
Alle diese Effekte können bei Events genutzt und systematisch gesteuert werden. Die 
multisensuale Ansprache führt zu gedächtniswirksamen Markenassoziationen und ei-
ner intensiveren Verarbeitung und emotionalen Verankerung der Eventerlebnisse und 
Markenbotschaften. Somit sollte das Ziel jedes Events sein, möglichst alle Sinneskanä-
le zu aktivieren und Reize so zu kombinieren, dass ein stimmiges Gesamtbild der Mar-
ke entsteht [vgl. Nickel/Esch 2007, 72]. So ist die Aufgabe des Marketingteams, zum 
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Aufbau eines starken inneren Gedächtnisbildes, „die konzeptionell vorgegebenen, po-
sitionierungsrelevanten Bedeutungen nach psychologischen Gesichtspunkten in multi-
sensual wahrnehmbare Einheiten zu verschlüsseln“ [Nickel/Esch 2007, 72].  
Trotz der Effektivität einer multisuensualen Ansprache, sollten Unternehmen sich be-
wusst werden, dass diese nicht ausschließlich zu positiven Ergebnissen führt. Denn die 
Ansprache von mehreren Sinnen bzw. der Umgang mit dieser bringt auch Tücken mit 
sich. Auf Grund deren Effektivität, sind zum Beispiel viele Unternehmen der Meinung, 
dass eine laute, grelle und schrille Umsetzung der Reize, besonders gut bei den Event-
teilnehmern fruchtet. Eine multisensuale Kommunikation muss jedoch, wie bereits er-
wähnt, gut durchdacht sein und den Teilnehmer angenehm überraschen. Besonders 
aufdringliche Reize wirken hier eher aggressiv und abschreckend. Zudem durchschau-
en viele Eventteilnehmer diese Art der Inszenierung und reagieren eher abweisend als 
offen. Somit fördert ein besonders auffälliger Einsatz von Reizen, nicht die Erlebbarkeit 
von Marken oder positive Assoziationen für Events. Vielmehr werden negative Erinne-
rungen damit in Verbindung gebracht und eventuell auch eine Antihaltung gegenüber 
den Unternehmen geschaffen. Zu einem ähnlichen Ergebnis führt auch der nachfol-
gende Punkt. Bei diesem ist zu beachten, dass nicht jeder Reiz von allen Eventteil-
nehmern gleich aufgenommen wird. Vor allem Gerüche werden von vielen 
Teilnehmern unterschiedlich wahrgenommen, da diese oftmals sehr persönliche Erin-
nerungen hervorbringen, die schwer vorher einzuschätzen sind. Spricht also ein Reiz 
einen Eventbesucher, in dessen Erinnerung negativ an, so kann die beabsichtigte posi-
tive Beeinflussung ins Gegenteil umschlagen. Darüber hinaus empfindet nicht jeder 
Eventteilnehmer alle Reize gleich. Für mache ist beispielsweise der Duft von Leder, 
welcher häufig für Werte, wie Qualität, Eleganz und Prestige, eingesetzt wird, ein un-
angenehmer Geruch oder wird, insbesondere wenn der offensichtliche Bezug fehlt, 
nicht als dieser erkannt. Unternehmen müssen sich diesen Faktoren bewusst sein und 
damit umgehen können [vgl. Boldt 2010, 96 - 97].  
Ein gutes Beispiel für das Zusammenspiel von Markeninszenierung und multisensualer 
Ansprache ist der Auftritt von Opel auf der Internationalen Automobil-Ausstellung (IAA) 
im Jahr 1993. Damals fokussierte sich die Werbung von Opel vor allem auf den niedri-
gen Verbrauch und der Umweltfreundlichkeit der Autos. So wurden auf der IAA die 
Produkte in einem aktivierenden und gleichzeitig entspannenden Raumgefühl aufge-
stellt. Der Messestand wurde mit echten Grünpflanzen dekoriert und im Hintergrund 
ertönte Vogelgezwitscher. Zusätzlich wurden fließendes Wasser und Duftsensoren, mit 
frischem Apfelduft, eingesetzt. Das Ergebnis war ein perfekt zur aktuellen Markenwer-
bung inszenierte Markenwelt, welche sämtliche Sinne der Messebesucher ansprach, 
ohne das diese die Beeinflussungsabsicht bewusst wahrgenommen haben [vgl. Ni-
ckel/Esch 2007, 73]. 
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„Neben Botschaften werden mittels Events auch Markenwelten insgesamt in tatsäch-
lich erlebbare Ereignisse umgesetzt“ [Zanger 2010, 6]. Dabei entstehen reale Marken-
Erlebniswelten, sogenannte Markenparks, welche den Besuchern dauerhaft einen 
mehrdimensionalen Kontakt zur Marke bieten [vgl. Boldt 2010, 83 - 84]. „Ein Marken-
park ist eine künstlich geschaffene Anlage bzw. ein Gebäudekomplex mit verschiede-
nen Unterhaltungs- und Informationsangeboten, welche die dort präsentierte Marke 
erlebnisorientiert inszenieren“ [Boldt 2010, 84]. Das primäre Ziel von solchen Marken-
parks ist, einen positiven Beitrag zum Aufbau von Markenwerten zu leisten und nicht 
unbedingt die reine Schaffung einer Erlebniswelt. Ein bekanntes Beispiel für einen 
Markenpark ist das Nivea-Haus in Hamburg [vgl. Nickel/Esch 2007, 70].  „Neben der 
Präsentation der Markenästhetik durch das Design werden in Räumen im Unterge-
schoss über die Anwendungsdemonstration der Produkte [...] auch die sinnstiftenden 
und emotionalen Aspekte der Marke erlebbar gemacht“ [Nickel/Esch 2007, 70]. Mit 
solchen Markenparks zeigt sich eindeutig, dass die Übergänge zwischen Events und 
Edutainment Centern immer fließender werden [vgl. Nickel/Esch 2007, 70]. 
Eine weitere Besonderheit bei Events, ist die den Eventteilnehmern ermöglichte Inter-
aktion mit der Marke [vgl. Zanger 2010, 7]. „Durch das Interaktionsangebot [...] können 
[...] positive Emotionen erzeugt werden, die zu einer nachhaltigen Beeinflussung der 
Einstellung des Konsumenten führen“ [Zanger 2010, 7]. 
Des Weiteren vermitteln Events einen eigenen einzigartigen Charakter, der unmittelbar 
auf Markenbotschaften übertragen wird. Events stellen diese in einen neuen oftmals 
überraschenden Kontext und ermöglichen den Eventteilnehmer vom Alltag in eine 
inszenierte Markenwelt einzutauchen, an der diese aktiv teilhaben können [vgl. Zanger 
2007, 5]. Hierbei wird oftmals das sogenannte Storytising genutzt, welches Handlungs-
abfolgen und Strategien bzw. Botschaften von Events anhand erlebbare Geschichten 
verpackt [vgl. Gundlach 2007, 84]. Um diese Botschaften zu kommunizieren und dau-
erhaft zu verankern wird beim Storytising eine Markenstory aufgebaut, welche im bes-
ten Fall die Eventteilnehmer involviert [vgl. Boldt 2010, 113]. Diese sollte „folgende 
strukturelle Elemente aufweisen: Das Motiv, den Akteur, den Konflikt, dessen Lösung 
und die Moral“ [Boldt 2010, 115]. Die zentrale Komponente der gesamten Markenstory 
ist dabei das Motiv, welches sich von der Markenidentität ableitet bzw. mit der Marke in 
Verbindung steht. Im Laufe der Markenstory trifft der Akteur, mit welchen sich die 
Eventteilnehmer identifizieren und die Geschichte erleben können, auf einen Konflikt, 
der im Bezug zum Motiv steht und von Akteur gelöst werden muss. Der Spannungsbo-
gen beim Versuch der Konfliktlösung, erhöht dabei die emotionale Einbindung. Ist 
schließlich der Konflikt gelöst ergibt sich daraus eine Moral, welche die Relevanz des 
Motivs wiederspiegelt und den Eventteilnehmer für die Verwirklichung belohnt [vgl. 
Wentzel/Tomczak/Herrmann 2009, 435 f.]. „Im besten Fall wird die Markenstory nach 
Vergleich von bereits gespeicherten Erzählungen mit ähnlichen Motiven und Strukturen 
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ins eigene Selbstkonzept integriert“ [Boldt 2010, 114]. Durch solch eine Methode kann 
das Begreifen und Erinnern einer Eventbotschaft leichter gemacht werden. Denn das 
Denken und Lernen des Menschen funktioniert ebenfalls am Besten in Form von Ge-
schichten [vgl. Gundlach 2007, 84]. Folglich können durch den Einsatz von Storytising, 
„neue Informationen [...] in zeitlicher und thematischer Beziehung zueinander aufge-
zeigt und [...] so leichter verarbeitet und gespeichert werden“ [Boldt 2010, 114]. Für 
den Einsatz solch eines Instruments sollten Unternehmen die passenden Symbole und 
Vergleiche wählen und die erzählte Geschichte authentisch, überraschend, emotional 
stimmig und sachlich nachvollziehbar präsentieren. Hierbei ist darauf zu achten, dass 
die Markenidentität eingehalten wird [vgl. Gundlach 2007, 84]. Zusätzlich ist auf die 
Gefahr der Mehrdeutigkeit hinzuweisen, welche beim Storytising eventuell gegeben 
sein kann. Des Weiteren bringen Markenstorys auch die Gefahr mit sich, sogenanntes 
Beeinflussungswissen zu aktivieren. Das bedeutet, dass Markenstorys als Beeinflus-
sungsversuche identifiziert und so automatisch abgewehrt werden. Markenstorys wel-
che diese Hürden nehmen, bieten Marken, auch in einer Überflutung von Reizen, gute 
Chancen bei den Adressaten zielgerichtet anzukommen [vgl. Went-
zel/Tomczak/Herrmann 2009, 432 f.]. 
Events bieten außerdem, durch die starke Konzentration auf die Zielgruppen, einen 
hohen Grad an Individualität und Kontaktintensität. Unternehmen können auf diese 
Weise direkt mit den Kunden kommunizieren und sich austauschen, was mit anderen 
Kommunikationsinstrumenten nicht in dem Maße gegeben ist [vgl. Zanger 2010, 7]. 
Trotz der zahlreichen Besonderheiten, bringt der Einsatz von Events auch Herausfor-
derungen für Unternehmen mit sich bzw. bedarf durch die starke Wirkung besonderer 
Vorsicht. Zunächst einmal sind Events mit einem hohen Aufwand verbunden. Unter-
nehmen müssen vorab zahlreiche Recherchen tätigen, um sich ausführlich über die 
Zielgruppen zu informieren und die Besonderheiten von Events auch wirklich zu nut-
zen. Ein wichtiger Faktor bei der Ausführung von Events ist die Glaubwürdigkeit einer 
Kommunikationsmaßnahme. Diese ist eng mit der Produktkompetenz und Relevanz 
verbunden „d.h. die Gefahr, eine unglaubwürdige Eventkommunikation für eine Marke 
zu betreiben, hängt eng mit der Nähe zu den Kernkompetenzen des jeweils hinter dem 
Event stehenden Angebots zusammen“ [Nickel/Esch 2007, 68]. Diese Tatsache sollten 
Eventbetreiber bei der Planung beachten. Zudem sollte das Reizniveau und die Spra-
che eines Events an die Zielgruppen angepasst werden. Jugendliche Skateboarder 
zum Beispiel bedürfen eines anderen Reizniveaus und Kommunikationscodes als 
Bankmanager, um auch hier die Glaubwürdigkeit eines Events zu erhalten. Dafür ist, 
wie bereits erwähnt, eine umfassende und systematische Auseinandersetzung mit der 
Zielgruppe und ständige Beobachtung dieser erforderlich [vgl. Nickel/Esch 2007, 68 - 
69]. Eine weitere große Herausforderung ist, Events im Rahmen der Markenführung 
strategisch zu planen und diese auf die Positionierung der Marke abzustimmen. Herr-
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schen in der Hinsicht Wiedersprüche, entsteht bei der Zielgruppe ein unstimmiges Er-
scheinungsbild und die Wirkung eines Events geht verloren. Daher müssen Events auf 
die allgemeine Kommunikation des Absenders abgestimmt sein, um so auch erfolg-
reich das gewünschte Ziel zu erreichen [vgl. Nickel/Esch 2007, 60].      
Allgemein sollte eine Eventinszenierung im besten Fall Bezug auf vorhandene Ge-
dächtnisstrukturen einer Marke nehmen. Dabei können diese durch Events verstärkt, 
erweitert oder verändert werden. Eine Verstärkung vorhandener Gedächtnisstrukturen 
findet bei Events statt, indem die mit der Marke verbundenen Inhalte durch eine moda-
litätsspezifische und interaktive Wiederholung erlebbar gemacht werden. Der Uhren-
hersteller Breitling zum Beispiel, dessen Produkte als klassische Fliegerchronographen 
positioniert sind, baut nicht nur die Werbung um das Themenfeld „Fliegen“ auf, son-
dern bringt auch Events damit in Verbindung. So können beispielsweise über eine Mil-
lionen Zuschauer Kunstflugdarbietungen beim „Breitling World Cup of Aerobatics“ 
erleben. Das Konzept des Events wird dabei auch von weiteren Marketingmaßnahmen 
bestärkt, indem zum Beispiel der Leistungsflugsport, durch den Aufbau der Elite-
Flugschulen „Breitling Acadamy“, unterstützt wird oder durch „Breitling Orbiter“, eine 
Reihe fliegerischer Abenteuer von Breitling gesponsert werden. Diese Aktionen werden 
wiederum in die Breitling-Werbungen integriert und schaffen so ein stimmiges Marken-
bild [vgl. Nickel/Esch 2007, 60 - 61].  
Bei einer Erweiterung sollen hingegen die bestehenden Gedächtnisinhalte durch weite-
re, an die Markenpositionierung angepasste, Inhalte ergänzt werden. Coca-Cola hat 
zum Beispiel mit der Truck-„Weihnachtstour“ eine weitere Emotionalisierung der Marke 
vorgenommen. Hier hat man die Marke Coca-Cola mit Weihnachten zusammengeführt 
und diese als Wintererlebnis für den Konsumenten erlebbar gemacht. Die Weihnach-
tour garantierte als eine flächendeckende Eventmarketing-Maßnahme eine hohe Kon-
taktzahl bei der Zielgruppe und erzielte eine hohe Refinanzierungsquote durch 
Merchandising [vgl. Nickel/Esch 2007, 61]. An dieser Stelle muss gesagt werden, dass 
Events, welche zur Verstärkung eines Images durchgeführt werden, durch die bereits 
vorhandene Markenpositionierung, inhaltlichen Vorgaben unterliegen und so auch aus-
schließlich nur diese bei einem Event inszeniert werden sollen [vgl. Nickel/Esch 2007, 
63].  Führt man allerdings Events bei Zielgruppen durch, bei denen Markendefizite oder 
ein unstimmiges Markenbild vermutet wird, „so dienen die vorhandenen Inhalte als 
Anknüpfungspunkte für die Ausgestaltung eines Events“ [Nickel/Esch 2007, 63]. Hier 
soll sich demnach an der Markenpositionierung orientiert werden und gleichzeitig die-
se, zur spezifischeren Ansprache der Zielgruppe, erweitert werden [vgl. Nickel/Esch 
2007, 61]. 
Als letztes können Gedächtnisinhalte zu einer Marke durch Events komplett neu auf-
gebaut werden bzw. bestehende Strukturen stark verändert werden. Eines der bekann-
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testen Beispielen hierzu ist die Marke adidas, die durch die Streetball-Events Anfang 
der 90er Jahre erneut eine Akzeptanz der Marke bei einem jüngeren Publikum erlangte 
[vgl. Nickel/Esch 2007, 63]. Hauptziele der Events waren, die Zielgruppe der 12- bis 
20-Jährigen zum zentralen Element einer erfolgreichen Imagekampagne zu machen 
und die Marke adidas als authentische Urban-Culture-Marke zu festigen. Dazu organi-
sierte das Unternehmen alljährliche Basketballturniere in Großmetropolen, in denen die 
ursprüngliche Form des Basketballs der Zielgruppe näher gebracht wurde. Umrahmt 
wurden die Events durch angesagte Musik, in Form von beliebten Rap-DJ`s und Mu-
sikbands, welche bei den Events auftraten. Die Ankündigungen bzw. Promotion der 
Events fanden über mehrere Medien statt. So wurden sowohl TV-, Radio-, Print- und 
Internetwerbung als auch bekannte NBA-Spieler zur Eventankündigung genutzt. Im 
Laufe der Zeit erfreuten sich die Events so hoher Beliebtheit, dass deren Umfang im-
mer größer wurde. Man veranstaltete Zusatzwettbewerbe und Modeschauen, in denen 
die eigens für das Event kreierte adidas-Streetballkollektion präsentiert wurde, man 
brachte einen offiziellen Streetball-CD-Sampler auf den Markt, gewann immer mehr 
NBA-Stars als Werbeträger und etablierte sogar eigene Streetballsprachcodes, die von 
den Jugendlichen auch außerhalb der Events genutzt wurden. Letztendlich waren die 
Streetball-Events für adidas ein voller Erfolg. Das Unternehmen erreichte eine lücken-
lose Ansprache der Zielgruppen und schaffte ein hohes Medieninteresse. Die einst 
eher veraltete Marke, in den Augen der Zielgruppe, erfreute sich seither an neugewon-
nener Beliebtheit und zählt heute zu den bevorzugten Sportmarken [vgl. Runau 2007, 
190 - 197]. Durch dieses Beispiel wird ganz klar deutlich, dass Marken nicht automa-
tisch durch den Einsatz eines Events an Wert gewinnen, sondern erst durch eine origi-
nell geplante Inszenierung, bei den Zielgruppen stark in Erinnerung bleiben. Hätte 
adidas irgendein banales Basketballturnier organisiert, das wie jedes andere abläuft 
und keinen besonderen Charakter hat, wäre das Event kein so großer Erfolg geworden 
und die Marke könnte sich auch nicht an einer Imageveränderung erfreuen. So ist beim 
Inszenieren von Marken, die einzigartige und emotionale Übermittlung der Marken von 
höchster Wichtigkeit, um auch mit Events als Marketinginstrumenten Erfolg zu haben 
[vgl. Nickel/Esch 2007, 64 - 65]. 
2.4 Nachhaltige Kommunikationswirkung im Eventbereich 
Ein Event ist, wie sich bereits in den vorangegangenen Kapiteln herauskristallisiert hat, 
eine effektive Methode, um wichtige Unternehmensinhalte und Markenbotschaften zu 
kommunizieren. Jedoch sich zurück zu lehnen und das Event als Selbstläufer zu be-
trachten, welcher den gewünschten Erfolg bringt, wäre ein gravierender Fehler. Denn 
auch Events bedürfen Erfolgskontrollen und verschiedene Aktivitäten, die sich vor al-
lem auf eine nachhaltige Kommunikationswirkung beziehen. Im Folgenden wird zu-
nächst auf Verfahren eingegangen, welche Auskunft über eine gelungene 
Eventmanagement 13 
 
Kommunikationswirkung geben. Gefolgt von der Nennung einiger Aktivitäten die zu 
einer nachhaltigen Kommunikationswirkung im Eventbereich beitragen. 
2.4.1 Recall und Recognition 
Im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten, befindet sich die Wirkungsfor-
schung im Eventbereich noch in der Anfangsphase. Dies liegt unteranderem daran, 
dass Events, im Gegensatz zu anderen Kommunikationsinstrumenten, noch relativ 
neue Formen der Unternehmenskommunikation sind. Auf Grund dieser Tatsache, be-
dient sich die Event-Wirkungsforschung an Verfahren, die für die Messung von Wer-
bewirkungen entwickelt worden sind. Zu den bekanntesten Methoden zählen dabei der 
sogenannte Recall- und Recognition-Test, mit denen die Wirkung eines Events ermit-
teln werden kann. Bei beiden Methoden werden üblicherweise sowohl mündliche, face-
to-face und per Telefon, als auch schriftliche Befragungen oder Interviews durchgeführt 
[vgl. Erber 2005, 127 - 128]. 
Der Recall-Test wurde 1948 in den USA von Gallup und Robinson entwickelt und ba-
siert auf der Überprüfung der Fähigkeit, nachträglich Wahrnehmungen oder Erlebnisse 
wiederzugeben [vgl. Koch 2008, 421]. Somit wird im Eventbereich beim Recall-Test die 
Erinnerung an das Event bzw. dessen Bestandteile gemessen. Dies kann ungestützt 
oder gestützt stattfinden. Beim ungestützen Recall müssen die Testteilnehmer das 
„Erlernte“ ohne jegliche Erinnerungshilfen wiedergeben. Beim gestützten Recall hinge-
gen werden den Testteilnehmern Gedächtnisstützen in Form von Bilder oder Filmaus-
schnitte des Events oder einer unvollständigen Eventbotschaft vorgelegt [vgl. Erber 
2005, 128]. 
Der Recognition-Test beruht auf einer Entwicklung des amerikanischen Medienfor-
schers Daniel Starch. Dieser nutzte eine traditionelle Methode der Lernpsychologie, bei 
der die Probanden erlerntes Material identifizieren sollten [vgl. Koch 2008, 418 - 419]. 
Auf den Eventbereich bezogen, wird der Recognition-Test durchgeführt um die Wie-
dererkennung von Kenntnissen, die während eines Events erworben wurden zu mes-
sen. Die Testteilnehmer sollen dabei Inhalte eines Events wiedererkennen, indem man 
diese erneut vorzeigt. Dadurch liefert der Recognition-Test Hinweise, inwieweit ein 
Event Aufmerksamkeit und eine nachhaltige Wirkung erlangen konnte und welche ge-
nauen Elemente eine hohe Beachtung fanden [vgl. Erber 2005, 128]. 
Bei der Interpretation der beiden Methoden sind allerdings einige Punkte zu beachten. 
Zunächst können hohe Recall- und Recognitionwerte auch das Ergebnis von negativen 
Emotionen sein, die im Zusammenhang mit dem Event entstanden sind. Denn sowohl 
positive als auch negative Emotionen, können stark die Wahrnehmung bzw. das Erin-
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nern an etwas beeinflussen. Daher bedeuten hohe Werte, nicht automatisch auch eine 
positive Wirkung des Events [vgl. Reinecke/Janz 2009, 1005 – 1006]. 
Des Weiteren sollte man beachten, dass auch der zeitliche Abstand zwischen dem 
Event und der Befragung, das Ergebnis beeinflussen kann. Je größer dieser Abstand 
ist, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit dass die Eventeindrücke verblassen und 
somit auch die Recall- und Recognitionwerte niedriger sind [vgl. Reinecke/Janz 2009, 
1006]. 
Ein weiterer noch umstrittener Punkt betrifft die Zuverlässigkeit und Aussagekraft der 
Recall-Werte. Denn man diskutiert, trotz der weiten Verbreitung und Anwendung des 
Recall-Testes, bis heute darüber, ob dieser valide und reliabel Messungen liefert. Denn 
auch solche Befragungen sind nicht frei von Einflüssen anderer Faktoren, wie zum 
Beispiel Erfahrungen und Einstellungen bezüglich des Unternehmens welches das 
Event ausführt [vgl. Reinecke/Janz 2009, 1006]. 
Ein letzter Punkt bezieht sich darauf, dass die Richtigkeit der Antworten beim Recogni-
tion-Test nicht garantiert werden kann. Die Teilnehmer fühlen sich nämlich in solch 
einer Testsituation, als müsste eine richtige Antwort geben werden, um deren gute 
Wahrnehmungskraft unter Beweis zu stellen. Daher tendieren diese im Zweifel meis-
tens eher dazu zustimmend, anstatt ehrlich zu antworten. Dieses Problem kann jedoch 
durchaus vermieden werden, indem man fiktive Eventinhalte in die Befragung einbringt 
[vgl. Reinecke/Janz 2009, 1006]. 
Wie man sieht, sollten auch solche Standardtests zur Bemessung einer Eventwirkung, 
mit Vorsicht genossen werden. Da vor allem bei Eventerlebnissen viele Faktoren zu-
sammenkommen, die nicht alle für eine Testdurchführung erfasst bzw. ermittelt werden 
können. Behält man jedoch alle genannten kritische Bewertungspunkte bei der An-
wendung des Recall- und Recognition-Tests im Hinterkopf, können dennoch effektive 
Ergebnisse erlangt werden. Diese sind für Unternehmen auch notwendig, um auszu-
werten welche Elemente bzw. Inhalte des Events wirksam waren und folglich eventuell 
verstärkt werden sollen oder welche Programmteile, im Gegensatz dazu, nicht so er-
folgreich waren und eher minimiert oder gar ganz abgeschafft werden sollen. Auf Er-
gebnisse von Recall- und Recognition-Tests können also, wenn man diese mit Bedacht 
durchführt, sehr wohl auch weitere Events aufgebaut werden [vgl. Holz-





2.4.2 Aktivitäten zur Schaffung der Nachhaltigkeitswirkung 
Im Eventbereich findet man einige Aktivitäten, mit denen man eine nachhaltige Event-
wirkung aufbauen und Kunden langfristig für sich gewinnen kann. Einige besonders 
nützliche Aktivitäten werden im weiteren Verlauf dieses Kapitels dargelegt. 
Die erste Aktivität bzw. Vorgehensweise die in diesem Zusammenhang erwähnt wer-
den sollte, ist das Betreiben von Relationship Marketing. „Relationship Marketing bein-
haltet den Aufbau, die Pflege und Intensivierung stabiler Beziehungen zu den Kunden 
und zu anderen Interessengruppen“ [Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 432]. 
Durch Relationship Marketing wird also versucht, den einmaligen Kundenkontakt, wel-
cher durch das Event entstanden ist, langfristig zu erhalten. Um dies zu erreichen, wird 
der Kunden kurze Zeit nach dem Event erneut kontaktiert und nach dessen Zufrieden-
heit gefragt. Außerdem kann sich auf diesem Wege auch nach Verbesserungsvor-
schlägen und eventuelle Enttäuschungen erkundigt werden. Durch diese 
Vorgehensweise bringen sich Unternehmen nicht nur erneut in Erinnerung, sondern 
geben den Kunden ein positives Grundgefühl, dass Kundenbedürfnisse und -
ansprüche anerkannt werden, was sich im besten Fall mit der Unternehmensmarke 
verknüpft [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 432]. Aus solch einer kurzen 
Nachfrage kann auch eine dauerhafte Kundenbindung entstehen, indem der Kunde 
nicht nur direkt nach dem Event, sondern auch in regelmäßigen Abständen kontaktiert 
wird. Solch ein engerer Kontakt, kann entstehen, indem man zum Beispiel den Kunden 
über Neuerungen des Unternehmens informiert, Karten zum Geburtstag oder allge-
meine Informationsflyer zuschickt, eine Kundenservice einrichtet, eine Kundenzeit-
schrift einführt oder einfach erneut zu Events einlädt [vgl. 
Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 433]. Im Relationship Marketing kann jedoch 
nicht zu jedem Kunden solch eine enge Beziehung entwickelt werden. Daher müssen 
Schlüsselkunden identifiziert werden, bei denen der Aufbau und die Pflege einer enge-
ren Beziehung erstrebenswert ist. Dazu sollte ein passender Beauftragter für jeden 
Kunden ausgewählt werden, der für diesen zukünftig zuständig ist und auch ausrei-
chend im Bereich Kundenpflege geschult ist [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 
2011, 435]. Die einzelnen Kundeninformationen können Unternehmen durch verschie-
dene Kontaktpunkte mit den Kunden erhalten. Zu diesen gehören zum Beispiel Au-
ßendienstkontakte, Service- und Beratungshotlines oder Website-Besuche [vgl. 
Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 437]. 
Ein weiterer Punkt bezieht sich auf die aktive Einbindung der Eventteilnehmer. Oftmals 
nehmen Kunden auf Events, die Rolle des aus der Distanz Wahrnehmenden ein und 
werden kaum oder gar nicht in das Geschehen involviert [vgl. Nufer 2012, 29]. Dies 
schafft bei den Eventteilnehmern nur ein passives Erleben, welches selten eine nach-
haltige Kommunikationswirkung unterstützt. Somit kann ein Event am Ende des Tages 
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perfekt inszeniert und organisiert sein, durch eine fehlende aktive Einbindung der Teil-
nehmer und die daraus resultierender geringer Erlebnistiefe, jedoch nur eine kurzfristi-
ge Wirkung bei den Eventbesuchern erzeugen [vgl. Nickel/Esch 2007, 75 - 76]. Vor 
allem aus der Gedächtnispsychologie hat sich ergeben, dass autobiographisch erlebte 
Ereignisse besondere Organisations- und Repräsentationsformen im Gedächtnis auf-
zeigen [vgl. Nickel/Esch 2007, 76]. „Diese Gedächtnisinhalte sind durch einen hohen 
Selbstbezug, einen höheren Grad an persönlicher Interpretation, Dauerhaftigkeit und 
hohen Imagerygehalt gekennzeichnet“ [Nickel/Esch 2007, 76 - 77]. Lösen also Events 
solch ein autobiografisches Erlebnis aus, werden diese intensiver gespeichert und 
schaffen gar einen stärkeren Bezug zum Unternehmen und deren Marke [vgl. Ni-
ckel/Esch 2007, 77]. Um autobiografische Erlebnisse zu erhalten, ist folglich bei jedem 
Event wichtig die aktive Teilnahme der Eventbesucher zu fördern, um so für das Event 
einen nachhaltigeren und durchaus auch persönlicheren Charakter zu kreieren [vgl. 
Nickel/Esch 2007, 78]. 
Des Weiteren kann vor allem durch Aktivitäten im Internet eine nachhaltige Kommuni-
kationswirkung erreicht werden. Das Internet ist heutzutage in fast allen Lebensberei-
chen präsent und wird mehr genutzt als je zu vor. Solch ein Instrument, mit einer 
großen Bandbreite, bietet auch für den Eventbereich eine perfekte Grundlage um 
nachhaltig mit Kunden zu kommunizieren. Während des Events können beispielsweise 
Onlineschaltungen stattfinden oder die aktuellen Ereignisse des Events auf sozialen 
Netzwerken vermittelt werden. Dadurch werden auch die Leute angesprochen, die 
nicht am Event selbst teilnehmen. Diese erhalten über Onlineaktivitäten ein Gefühl für 
die Stimmung vor Ort und können das Event trotz deren Abwesenheit miterleben, wenn 
auch nicht so intensiv. Das kann sogar dazu führen, dass die Leute so begeistert vom 
Event sind und gleichzeitig enttäuscht sind nicht Teil davon zu sein, dass man diese 
bei zukünftigen Events oder einer Eventwiederholung sicher als Kunden gewonnen 
hat. Onlineschaltungen oder die Präsenz auf sozialen Netzwerken bieten zusätzlich 
eine gute Plattform, um einerseits als Unternehmen mit den Kunden langfristig zu 
kommunizieren und andererseits den Kunden untereinander einen gegenseitigen Aus-
tausch über das Erlebte zu ermöglichen. Für letzteres werden bei Onlineschaltungen 
sogar kleine Chatplattformen aufgebaut, die parallel zum Gezeigten genutzt werden 
können. Darüber hinaus bleiben alle Ereignisse die während oder nach dem Event auf 
sozialen Netzwerken online gestellt worden sind, für immer dort vorhanden. Somit die-
nen Onlineaktivitäten auch als gute Erinnerungshilfen. Auch die Plattform YouTube fällt 
in den Bereich der Onlineaktivitäten. YouTube kann sehr gut für eine nachhaltige 
Kommunikationswirkung genutzt werden, indem Unternehmen Trailer über das Event 
online stellen. Genau wie bei den Posts auf sozialen Netzwerken, sind auch YouTube-
Trailer äußerst nachhaltige Instrumente, die kaum von der Bildfläche komplett ver-
schwinden können. Somit kann auch lange Zeit nach einem Event der dazugehörige 
Trailer angeschaut werden und gleichzeitig kommentiert und bewertet werden, was ein 
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zusätzlicher Nutzen für das Unternehmen ist. All diese Onlineaktivitäten können sich 
sehr schnell auf verschiedensten Plattform der Internetwelt verteilen. Dies kann bei 
positiven Feedbacks durchaus von Vorteil sein, aber genau so gut bei negativen 
Rückmeldungen dem Unternehmen zum Verhängnis werden und im schlimmsten Fall 
einen sogenannte Shitstorm auslösen. Daher sollte jede Onlineaktivität mit Bedacht 
durchgeführt werden. 
Eine nächste, sehr effektive Aktivität ist das Schießen von Bildern. Denn Bilder erfreu-
en sich schon seit vielen Jahrzehnten an Beliebtheit und besitzen einen hohen Erinne-
rungswert. Leute die ein Event besuchen und sich dort sogar fotografieren haben 
lassen, werden gespannt auf die gemachten Bilder sein. Diese können den Leuten vor 
Ort mit gegeben werden oder erst einige Zeit später online gestellt werden. Auf welcher 
Onlineplattform die Fotos für die Kunden bereitgestellt werden, müssen die Unterneh-
men individuell entscheiden. Man sollte jedoch diejenige Plattform wählen, die regel-
mäßig gepflegt wird und auf der die Unternehmensaktivitäten am meisten präsentiert 
werden. Eine dritte Möglichkeit den Kunden gemachte Bilder zu überreichen, ist eine 
extra für die Eventbilder erstellte CD, inklusive CD-Cover und –Beschriftung im Corpo-
rate Design des Unternehmens. Solch eine CD ist für den Kunden etwas persönliches 
und besonderes, was einen positiven Eindruck hinterlässt, welcher eventuell auch auf 
das Unternehmen übertragen wird. 
Eine weitere Möglichkeit zur Schaffung einer nachhaltigen Eventwirkung, sind Give-
aways. Give-aways sind nichts anderes als Werbeartikel, die Unternehmen an Kunden 
verschenken. Dies sind in der Regel zum Beispiel Kugelschreiber, Notizblöcke oder 
Schlüsselanhänger, jedoch können auch hochwertigere Give-aways, wie zum Beispiel 
USB-Sticks, verschenkt werden. Give-aways werden vor allem auf Events und auf an-
deren ähnlichen Unternehmensaktivitäten verteilt. Dabei sollten Unternehmen mög-
lichst praktische Give-aways aussuchen, welche von den Kunden täglich oder 
zumindest öfters genutzt werden können. Wählt man nämlich Werbeartikel aus die 
keinen besonders guten Nutzen für den Kunden haben, verschwinden diese schnell 
irgendwo in deren Wohnung und geraten somit in Vergessenheit. Give-aways bringen 
allgemein einige Vorteile mit sich. So kann die Verschenkung von Give-aways als eine 
kleine Aufmerksamkeit gegenüber den Kunden gesehen werden, die vielleicht mit ei-
nem positiven Unternehmensbild in Verbindung gebracht wird. Weiterhin können Give-
aways, für jemanden der besonders vom Event begeistert war, auch Erinnerungsstü-
cke sein, die speziell aufbewahrt werden. In diesem Fall wurden mit dem Event gewis-
se Emotionen und Erlebnisse aufgebaut, die der Besucher nicht missen möchte und 
somit, durch ein Give-away vom Event, immer wieder an das Erlebte erinnert wird. Das 
ist dann wohl die höchste Form, die ein Unternehmen mit einem Event und der dazu-
gehörigen Ausgabe von Give-aways erreichen kann. Ein äußerst großer Vorteil den 
Give-aways mit sich bringen, ist wahrscheinlich die Tatsache, dass Give-aways mit 
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Firmenlogos oder einem Eventslogan bedruckt werden können und unbedingt auch 
bedruckt werden sollten. Denn Give-aways die nicht in irgendeiner Form eine Wieder-
erkennung deren Quelle beinhalten, sind für eine nachhaltige Kommunikation wertlos. 
Demnach bieten Give-aways einem Event gute Chancen in Erinnerung zu bleiben, 
indem durch deren Benutzung immer mal wieder das Event in das Gedächtnis der Be-





3.1 Automobilindustrie als Wirtschaftsfaktor 
Das Automobil spielt in der heutigen Zeit eine große Rolle. Täglich werden Autos ge-
nutzt und haben sich für viele zum einem essentiellen und erstrebenswerten Produkt 
entwickelt. „ [Allein/F.P.] in Deutschland sind ungefähr 50 Millionen Autos unterwegs 
[und/F.P.] auf der ganzen Welt fahren ca. 750 Millionen Autos“ [AutomotiveReform 
2011]. Dabei sind deutsche Automobile gefragt wie nie zuvor. „Insbesondere im Premi-
umsegment konnten die deutschen Hersteller wie Audi, BMW, Mercedes, Porsche und 
Co. [deren/F.P.] Marktanteil aufgrund hervorragender Qualität, innovativer Technolo-
gien und einer großen Zuverlässigkeit stetig ausbauen“ [Hab/Wagner 2010, 1]. So 
stammen etwa 80 Prozent der weltweit produzierten und verkauften Premiumfahrzeu-
gen von deutschen Automobilherstellern [vgl. Meißner 2013]. Schon in diesem Bereich 
wird klar, dass die Automobilindustrie wohl einer der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren 
Deutschlands ist. Allein im letzten Jahr hatte die Branche einen Umsatz von rund 360 
Milliarden Euro und ca. 756.000 Beschäftigte, dass war knapp 1 Prozent mehr Jahres-
umsatz und fast 2 Prozent mehr Beschäftigte als 2012. Damit gilt Deutschland, nach 
Japan, China und den USA, als der viertgrößte Automobilhersteller der Welt. Schwer-
punkt der deutschen Automobilindustrie ist dabei die Pkw-Herstellung. So produzierten 
deutsche Hersteller 2013 mehr als 5,43 Millionen Pkw in Deutschland und sogar über 
8,63 Millionen Pkw im Ausland, dass sind insgesamt gut 14 Millionen produzierte Pkw 
in einem Jahr [vgl. BMWi Automobilindustrie]. 
 
Abbildung 2: Eckdaten der deutschen Automobilindustrie 
(Quelle: BMWi Automobilindustrie: http://www.bmwi.de/DE/Themen/Wirtschaft/branchenfokus, 
did=195940.html (Stand: 16.05.2014)) 
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Die Basis für diesen Markterfolg ist fraglos die intensiven Forschungs- und Entwick-
lungstätigkeiten (F&E-Tätigkeiten), welche in der deutschen Automobilbranche betrie-
ben werden. „Die Autoindustrie erbringt mit 21,7 Milliarden Euro mehr als ein Drittel 
aller F&E-Aufwendungen der gesamten deutschen Industrie und beschäftigt mit 88.521 
Personen 25,3 Prozent des F&E-Personals in der deutschen Industrie“ [Meißner 2013]. 
Viele technologischen Innovationen und Neuerungen werden dabei nicht nur in 
Deutschland entwickelt, sondern auch vor Ort, durch eine Reihe verschiedener Tests, 
ausgiebig geprüft bevor man diese auf den Markt bringt [vgl. TAB 2012, 33]. Deutsch-
land setzt hierbei durchaus auch neue Innovationmaßstäbe, zum Beispiel „in der Si-
cherheitstechnik (z.B. Entwicklung des Airbags), in der Antriebstechnik (z.B. 
Direkteinspritzung bei Ottomotoren) oder bei der Weiterentwicklung zu intuitiver Bedie-
nung des Entertainmentsystems (z.B. „iDrive“)“ [TAB 2012, 33]. Folglich hat vor allem 
die starke F&E im Automobilbereich dazu beigetragen, dass deutsche Automobile 
weltweit für Top-Qualität und als Vorreiter für technologische Entwicklungen stehen. 
Weiterhin gilt die Automobilbranche zum einen als größter Arbeitgeber Deutschlands 
und vernetzt zum anderen verschiedene Industrie- und Wirtschaftszweigen wie keine 
andere Branche. 2013 machte die Automobilbranche insgesamt ca. 750.000 Arbeits-
plätze aus, davon 430.000 Beschäftigte bei den Automobilherstellern selbst, auch Ori-
ginal Equipment Manufacturer (OEM) genannt, 289.000 bei den direkten Zulieferern 
und 31.000 bei den Herstellern von Anhängern und Aufbauten [vgl. Meißner 2013]. 
„Neben dieser direkten Beschäftigung hat die Automobilindustrie aufgrund der starken 
wirtschaftlichen Vernetzung innerhalb der deutschen Wirtschaft [auch/F.P.] Einfluss auf 
die Beschäftigung bei branchenfremden Unternehmen“ [Meißner 2013]. Dazu gehört 
zum Beispiel die chemische und elektrotechnische Industrie, die Textilindustrie, die 
Gießereiindustrie, der Maschinenbau  sowie die Stahl- und Aluminiumindustrie, welche 
alle an der Automobilherstellung beteiligt sind und dadurch von der Automobilindustrie 
profitieren. Dies macht insgesamt 1,8 Millionen Arbeitsplätze, die direkt und indirekt mit 
der Automobilindustrie in Verbindung stehen. Hinzu kommen dann noch Arbeitsplätze 
die zwar mit dem Automobil, jedoch nicht mit dessen direkter Herstellung zu tun haben. 
Dazu zählen zum Beispiel Autohändler, Werkstätten und Tankstellen oder auch Inge-
nieurbüros. Würde man alle diese Arbeitsbereiche mit einbeziehen, ist laut dem Ver-
band der Automobilindustrie (VDA) jeder siebte Arbeitsplatz in Deutschland von der 
Automobilbranche abhängig. Auch auf Europa bezogen ist die Beschäftigtenzahl in der 
Automobilindustrie hoch im Kurs. Man geht dabei von 2 Millionen direkten und 9,6 Mil-
lionen indirekte Beschäftigte aus [vgl. BMWi Automobilindustrie; vgl. Meißner 2013]. 
Auf Grund der Tatsache, dass die Automobilindustrie viele Arbeitsplätze ausmacht und 
mit vielen Unternehmensbereichen verflochten ist, wird die starke ökonomische Ab-
hängigkeit von dieser Branche deutlich. So können sich Absatzschwankungen der Au-
tomobilindustrie, unmittelbar auf alle Betriebe des Wirtschaftszweigs auswirken und 
diese sowohl negativ, als auch positiv beeinflussen. Genau diese starke Gewichtung 
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und hohe Abhängigkeit von der Branche lässt bei einigen, gewisse Ängste aufkommen. 
Vor allem die immer zunehmende Konzentration der Automobilindustrie auf ausländi-
sche Märkte, wird hierzulande nicht bedenkenlos mitverfolgt. Natürlich bringt zum Bei-
spiel eine Produktionsverlagerung ins Ausland neue Ertragsquellen für ein 
Automobilunternehmen mit sich und stärkt somit auch die deutsche Wirtschaft, den-
noch können Entwicklungen in dieser Richtung eventuell auch dem eigenen Land 
schaden. So befürchtet man, dass mit einer zunehmenden Verlagerung der Automobil-
produktion ins Ausland, die Entwicklung der automobilen Wertschöpfung am Standort 
Deutschland, die Zahl der Arbeitsplätze oder der heimische F&E-Bereich der Automo-
bilindustrie in Gefahr gebracht werden könnten. Ob diese Befürchtungen jedoch legitim 
sind, ist zu diesem Zeitpunkt noch nicht ganz klar. Zurzeit ist, trotz der Fokussierung 
auf ausländische Märkte, die Beschäftigung in Deutschland stabil und auch der Haupt-
standort der F&E befindet sich noch in Deutschland [vgl. Meißner 2013]. 
Ein anderer Punkt, welche die Wichtigkeit der Automobilindustrie aufzeigt, bezieht sich 
auf den Export. Hier gilt die Automobilindustrie als die stärkste Exportbranche Deutsch-
lands. Jeder fünfte weltweit verkaufte Neuwagen stammt von einem deutschen Herstel-
ler. Die hohe Popularität deutscher Autos, kommt jedoch nicht von ungefähr, sondern 
hängt stark mit dem guten Image deutscher Automobile zusammen. Diese gelten welt-
weit als zuverlässig, von hochwertiger Qualität und auf den neusten technologischen 
Stand. Automobile „made in Germany“ werden also weltweit geschätzt und dienen 
auch in gewisser Weise als Vorhängeschild für die Marke Deutschland [vgl. Unsere 
Autos]. Das besondere Merkmal der Automobilindustrie liegt zurzeit auf die Staaten-
gruppe bestehend aus Brasilien, Russland, Indien und China (BRIC-Staaten), deren 
Nachfrage nach motorisierten Fahrzeugen stark wächst. Vor allem China entwickelte 
sich in den letzten Jahren zum größten Absatzmarkt und Produktionsstandort für Pkw 
und Nutzfahrzeuge, mit steigenden Tendenzen für die Zukunft [vgl. Meißner 2013]. 
Allgemein ist, wie man der Abbildung 3 entnehmen kann, in den letzten 19 Jahren der 
Pkw-Export, mit Ausnahme von den Krisenjahren 2008 und 2009, stetig gestiegen und 
erreichte 2013 einen Gesamtwert von 4.197.516 exportierten Pkw, was die stabile 




Abbildung 3: Exporte von Personenkraftwagen 1994 – 2013 
(Quelle: VDA Export: https://www.vda.de/de/zahlen/jahreszahlen/export/ (Stand: 15.05.2014)) 
Letztendlich zeigt sich, dass die herausragenden Position der Automobilindustrie in-
nerhalb der deutschen Wirtschaft nicht abzustreiten ist. Die Branche ist auf vielfältiger 
Weise ein zentraler wirtschaftlicher Gegenstand und sogar wesentlich für die wirt-
schaftliche Leistungsfähigkeit eines Landes. Um jedoch die Branche aufrecht zu erhal-
ten, muss man sich mit den zukünftige Entwicklungen, welche die Automobilbranche 
betreffen, auseinandersetzten. Einige wesentliche Veränderung im Bereich der Auto-
mobilindustrie, werden im Folgenden näher betrachtet.  
Eine neue Entwicklung ist die Veränderung der Ertragsquellen, in der speziell die 
BRIC-Staaten als die größten Wachstumsmärkte der Zukunft gelten. Die Konzentration 
auf die BRIC-Staaten hat im Wesentlichen ganz einfache Gründe. Waren bis in die 
1990er Jahre Staaten wie Japan, die USA und einige EU-Länder hauptsächlich für das 
Wachstum des globalen Automobilmarkts verantwortlich, so wurden diese, nach er-
reichter Sättigung, von den BRIC-Staaten abgelöst. Zwar werden in den ursprünglichen 
Länder immer noch Pkw verkauft, jedoch gehen die Verkaufszahlen deutlich zurück. In 
den BRIC-Staaten hingegen entwickelt sich sowohl die Wirtschaft als auch die Bevöl-
kerung dynamischer, was unwillkürlich steigernde Verkaufszahlen im Automobilbereich 
mit sich bringt. Prognosen zu Folge kann sich der Absatz an neuen Pkw beispielsweise 
in China bis 2030 mehr als verdreifachen [vgl. TAB 2012, 22]. Demnach sind OEM und 
Systemzulieferer in den Wachstumsmärkten bereits heute besser positioniert als Zulie-
ferer, die hauptsächlich den Fokus auf Europa haben [vgl. TAB 2012, 15]. 
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Eine weitere Entwicklung, die bereits eingesetzt hat und auch in Zukunft weiterhin prä-
sent sein wird, ist die Notwendigkeit nach einer umweltfreundlicheren Lebensweise. 
Diese ist den Menschen, angesichts der Gefahr des Klimawandels, bereits vor einigen 
Jahren ins Bewusstsein hervorgedrungen. Vor allem die Automobilindustrie stand und 
steht dabei im Fokus, da Autoabgase bekanntlich nicht das Beste für die Umwelt sind. 
Das Bewusstsein der Menschen und die Umwelt- und Klimapolitik, verlangten daher 
nach einer Verringerung der CO2-Emissionen von Autos. Doch nicht nur diese Fakto-
ren waren wesentliche Gründe für intensive Forschungen im Bereich alternative An-
triebe, auch der Anstieg der Ölpreise in den letzten Jahren hat einen Beitrag dazu 
geleistet. Die Auseinandersetzung mit dem Thema umweltschonende Automobile ist 
allerdings nicht erst in den letzten Jahren entstanden. So hatte bereits 1997 durch 
Toyota die Hybrid-Technik deren Einführung, dank der bis heute die Nutzung von Au-
tos im Premiumbereich und Umweltverträglichkeit durchaus im Einklang stehen kön-
nen. In der heutigen Zeit wird viel in Richtung Elektroautos getätigt, indem man diese 
immer weiter ausbaut und auch deren Nutzung für die kommenden Jahre verstärken 
möchte. Sich das Auto allerdings ganz neu zu denken, wird nicht von heute auf morgen 
geschehen. Somit bedürfen die nächsten Jahre, weiterhin zahlreiche Forschungen im 
Bereich umweltschonende Antriebstechniken, um für die Zukunft das optimal Mögliche 
an emissionsfreien Autos bieten zu können und somit gleichzeitig die Position des Au-
tos als Wirtschaftsfaktor zu stärken [vgl. AutomotiveReform 2011; vgl. Hab/Wagner 
2010, 5].  
Darüber hinaus ist eine kommende Herausforderung für die Automobilbranche die wei-
tere Elektronisierung und Digitalisierung der Fahrzeuge. „Dies betrifft zum einen die 
Fahrzeugentwicklung, bei der beispielsweise vermehrt Simulationsprogramme zum 
Einsatz kommen, sowie die digitale Steuerung der Produktionsprozesse. Zum anderen 
betrifft dies die ständige Verbindung zwischen Auto und Umwelt [...]“ [Meißner 2013]. In 
dieser Hinsicht hat die Automobilindustrie, trotz intensiven Wettbewerbs und Verände-
rungen in und zwischen den Märkten, eine gute Chance als Hightech-Industriezweig 
weiterhin eine Rolle zu spielen. Schließlich wird die Folge dieser Entwicklung nicht nur 
eine gesicherte Position der Automobilbranche als Hightech-Industriezweig, sondern 
auch eine langfristige Erhaltung von Arbeitsplätzen im Automobilbereich sein, unab-
hängig davon welcher Standort davon profitieren wird [vgl. Meißner 2013].     
Eine letzte Entwicklung, die sich zunehmend erkennen lässt, ist die Einführung neuer 
Mobilitätskonzepte. Solche Konzepte beruhen auf dem Gedanken, etwas zu nutzen 
statt nur zu besitzen und beinhalten verschiedenen Varianten des Carsharings, Bike-
sharing, Mitfahrgelegenheiten sowie die Integration dieser Mobilitätsdienste mit dem 
öffentlichen Personennahverkehr. Obwohl Konzepte wie Carsharing bereits seid Jah-
ren bekannt sind, erleben diese erst in letzter Zeit einen enormen Aufschwung. Nun 
könnte man meinen, dass die Automobilindustrie durch das Aufkommen neuer Mobili-
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tätskonzepte ins Schwanken geraten könnte. Jedoch kann sich die Branche diese 
Entwicklung auch zu Nutze machen und verschiedene Dienstleistungen in diesem 
neuen Bereich anbieten. Ganz innovative Automobilunternehmen übernehmen bereits 
heute schon eine Rolle als Anbieter von Mobilitätsdienstleistungen. Auf diese Art kann 
also auch die Automobilindustrie beim Aufbau von neun Mobilitätskonzepten aktiv teil-
haben und sich vom reinen Produktanbieter zum gemischten Anbieter von Produkten 
und Dienstleistungen entwickeln [vgl. TAB 2012, 16 - 17]. 
Letzen Endes wird anhand dieser verschiedenen Entwicklungen aufgezeigt, dass auch 
die gigantische Automobilindustrie sich an zeitgemäße Veränderungen anpassen 
muss, um im Wettbewerb mitzuhalten und sich die Position als wichtigster Wirtschafts-
faktor zu erhalten. Natürlich wird die Branche weiterhin für Wertschöpfung, Arbeit und 
Einkommen sorgen, aber sich auch ständig verändern. 
3.2 Managementprobleme 
Wie sich im vorangegangenen Kapitel gezeigt hat, gilt die Automobilindustrie als be-
deutsamster Wirtschaftszweig eines Landes. Um diese wichtige Stellung der Branche 
aufrecht zu erhalten, muss das Management eines Automobilunternehmens tagtäglich 
mit zahlreichen Problematiken umgehen können. Die zentralen Probleme des Mana-
gements werden an dieser Stelle näher beleuchtet. 
Generell ist eine fortlaufende Schwierigkeit, mit der ein Manager umgehen muss, das 
Jonglieren mit dem Preis. Viele Kunden verlangen heutzutage eine Top-Qualität, zu 
möglichst günstigen Preisen. Zusätzlich wird solch ein Preisdruck durch den Wettbe-
werb verstärkt. Wenn dieser Produkte von einwandfreier Qualität zu niedrigen Preisen 
verkauft, muss man konkurrenzfähig bleiben können, um keine Kunden- oder Umsatz-
verluste zu machen. Doch Produkte zu niedrigen Preisen, bedeuten zwangsläufig auch 
Ersparnisse an anderer Stelle. Finden diese nun bei den Materialien statt, besteht die 
Gefahr einer sinkenden Produktqualität. So müssen Automobilmanager darauf achten, 
dass bei niedrigen Preisen, nicht die Qualität leiden. Dies würde nämlich nicht nur Um-
satz- und Kundenverluste mit sich bringen, sondern auch einen enormen Imagescha-
den entstehen lassen, was für jedes Unternehmen die Höchststrafe sein kann. Um 
diesen Konflikt zumindest etwas zu umgehen und qualitative Materialien, zu einem 
möglichst günstigen Preis zu bekommen, ist viel Verhandlungsgeschick mit den Zulie-
ferer gefragt und ständige Überlegungen in welchen Bereichen gespart werden könnte 
notwendig. Vor allem die Preiskalkulation von Produkten bringt eine ständige Kontrolle 
und Verfolgung des Wettbewerbs mit sich. So zeigt sich, dass sich ein Manager beim 
Faktor „Preis“, oftmals in einem unendlichen Kreislauf von Ersparnissen, Kalkulationen, 
Qualitätssicherung und Wettbewerbsfähigkeit befindet, was durchaus ein schwieriges 
Unterfangen für jeden Manager sein kann. 
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Ein weiteres problematisches Themenfeld für Manager hängt mit dem enormen Inno-
vationsdruck zusammen, der immer häufiger in der Automobilindustrie aufkommt. 
Demnach müssen Automobilprodukte und –modelle stets auf dem neuesten technolo-
gischen Stand sein und die Kundenanforderungen im Hinblick auf Komfort, Sicherheit 
und Individualisierung erfüllen. Jedoch hängen Innovationen immer mit einer intensiven 
Forschung zusammen, in der sowohl die Produktivität und Sicherheit als auch die Qua-
lität eines Autos gehalten werden muss. Dies bringt für Unternehmen hohe Kosten im 
Bereich F&E mit sich, die vielleicht, bei einem schlechten Anlauf einer Innovationsent-
wicklung, nicht mehr zu decken sind. So gaben Automobilhersteller allein 2012, laut 
dem VDA 23,5 Milliarden Euro für F&E aus, womit zum vierten Mal in Folge ein Re-
kordwert erreicht wurde. Zugleich müssen Automobilmanager für die kommenden Jah-
re mit einer weiteren Steigerung der F&E-Investitionen rechnen [vgl. VDA 2013]. 
Derartig hohe Kosten führen unwillkürlich zu entsprechenden Preisen, welche die Ren-
tabilität der Innovation halten müssen, um möglichst einen Gewinn für das Unterneh-
men zu erbringen. Agiert allerdings die Konkurrenz auf dem Markt mit ähnlichen 
Innovationsprodukten zu niedrigeren Preisen, so entsteht ein Konflikt den geeigneten 
Mittelweg zwischen der Anbietung innovativer Produkte und wettbewerbsfähigen Prei-
sen zu finden. Dazu kommt auch noch die geringe Preisbereitschaft der Kunden für 
neue Technologien. Teilweise vertreten Kunden oftmals sogar die Meinung, dass was 
heute Neuheiten im Premiumautomobilbereich sind, morgen automatisch zur Stan-
dardausstattung jedes Autos gehören werden und daher nicht bereit sind den entspre-
chenden Preis zu zahlen. So gelten zum Beispiel Antiblockiersysteme, Elektronische 
Stabilitätsprogramme und Zentralverriegelungen mittlerweile bei den Kunden als Stan-
dart-Technologien, die ganz selbstverständlich in jedem Auto vorhanden sein sollten. 
Auf Innovationsforschung und –entwicklung komplett zu verzichten käme allerdings 
nicht in Frage, dafür ist der Wettbewerb in der Branche zu groß und die Kundenerwar-
tungen nach mehr Funktionalität und das Risiko des Verpassens neuer Technologien 
zu hoch. Besonders schwierig gestaltet sich die Entwicklung von Innovationen wenn 
diese in Konflikt mit gesetzlichen Vorgaben, vor allem im Bereich Sicherheit und Um-
weltschutz, geraten. Daher muss ein Manager sich ständig über die neuesten Umwelt- 
und Sicherheitsvorschriften im Automobilbereich erkundigen, um dessen Produktion 
den Vorgaben anzupassen. 
Seit der Globalisierung nahmen die bereits genannten Probleme auch größere Dimen-
sionen an. Zwar wurden dadurch Automobilunternehmen zum „Global Player“ und er-
hielten die Chance auf neuen Wachstumsmärkten aktiv zu werden, jedoch brachte 
diese Entwicklung auch einige Probleme für das Management mit sich [vgl. Ili, Serhan 
2010, 278].  
Allgemein erschließt sich durch die Globalisierung natürlich auch ein viel größerer 
Wettbewerb, mit dem ein Manager erst einmal umgehen muss. Zusätzlich muss ein 
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Unternehmen das global auftritt, auch länderspezifische Produktvarianten anbieten 
können. Dies bringt unvermeidlich eine zunehmende Komplexität der Entwicklungs-, 
Produktions- und Vertriebsstrukturen mit sich [vgl. Ili, Serhan 2010, 278]. Des Weiteren 
bringt die Globalisierung, durch die gegebene Möglichkeit des starken Informationsaus-
tauschs, eine erhöhte Transparenz zwischen den Marktagierenden mit sich, was zu-
sätzlich den Wettbewerbsdruck steigert. Darüber hinaus können Automobilhersteller, 
welche Produktionsstätte im Ausland besitzen, mit gering qualifizierten Arbeitskräften 
zu kämpfen haben, denen das erforderliche Know-how der Branche fehlt. Um dieses 
zu erlangen, investiert das Management in Schulungen und Weiterbildungen, um mög-
lichst den gewohnten Standard für die Kunden zu erhalten. So können Arbeitskräfte im 
Ausland zwar billiger sein, jedoch kann dafür ein Unternehmen viel im Qualitätsbereich 
einbüßen. Sobald aber schwankende Qualitäten aufkommen, müssen beim Manage-
ment die Alarmglocken läuten, da Qualitätsmängel immer auch einen Imageschaden 
verursachen können. Somit ist die Produktionsverlagerung ins Ausland für Automobil-
manager eine große Chance, die allerdings immer mit Bedacht und großer Achtsam-
keit verfolgt werden muss. 
Im Zuge der Globalisierung hat sich bei Unternehmen auch das sogenannte Global 
Sourcing durchgesetzt. „Unter Global Sourcing ist eine Marktbearbeitung in Form einer 
systematischen Ausdehnung der Beschaffungspolitik auf internationale Quellen zu ver-
stehen“ [Werner 2010, 152]. Doch auch der Global Sourcing-Bereich beinhaltet einige 
Schwachpunkte mit denen ein Automobilindustriemanager zu kämpfen hat. 
Zunächst einmal können bei ausländischen Bezugsquellen allgemeine Schwierigkei-
ten, wie zum Beispiel hohe Transportkosten, lange Transportwege oder Liefer- und 
Logistikprobleme aufkommen. Diese gestalten sich eventuell im Ausland etwas schwie-
riger, als im eigenen Land. Die Folge solcher Probleme können Versorgungsengpässe 
beim Abnehmer sein, für welche das Management gerade stehen muss. Somit können 
Lieferflexibilität und –geschwindigkeit nicht gewährleistet werden [vgl. Gabath 2010, 
119].  Weitere grundsätzliche Probleme im Ausland, können Kommunikationsschwie-
rigkeiten, der Umgang mit anderen Mentalitäten oder Wechselkursrisiken sein. Beson-
ders letzteres wirkt sich direkt auf dem Preis aus und muss beim Global Sourcing mit 
einberechnet werden [vgl. Wannenwetsch 2010, 169].  
Darüber hinaus gestaltet sich die Material- oder Rohstoffbeschaffung im Ausland, nicht 
ohne gewisse Vorgaben und rechtliche Bestimmungen der einzelnen Länder. Dement-
sprechend können Zollgesetzte, eine besonders hohe Bürokratie oder ständige rechtli-
che Verhandlungen mit den Ländern, einen Automobilmanager Steine in den Weg 
legen. Oftmals herrscht dabei eine Unkenntnis bezüglich ausländischer Normen, aber 
vor allem auch eine fehlende praktische Handhabung dieser. Besonders kritisch wer-
Automobilindustrie 27 
 
den die genannten Punkte, wenn zusätzlich noch eine hohe Korruption vorhanden ist 
[vgl. Gabath 2010, 119; vgl. Wannenwetsch 2010, 169].  
Weiterhin können oftmals in anderen Beschaffungsländern ein geringer technischer 
Entwicklungsstand, Qualitätsdefizite und fehlende technische Normen vorherrschen, 
welche das Qualitätsrisiko erhöhen [vgl. Gabath 2010, 119]. So entstehen oftmals 
Mängel oder die gewünschte Qualität wird einfach nicht aufgebracht. Zwar versuchen 
die Automobilmanager dies bestmöglich zu steuern, jedoch kann in jedem Land das 
Qualitätsbewusstsein anderen Voraussetzungen unterliegen. Leider kann das Ma-
nagement nicht rund um die Uhr alle Beschaffungen kontrollieren, man vertraut bzw. 
hofft eher auf eine akzeptable Qualität. Dadurch zeigt sich auch, dass eine mangelnde 
Zuverlässigkeit ein zusätzliches Problem, bei weltweiten Beschaffungsaktivitäten, sein 
kann [vgl. Wannenwetsch 2010, 169]. 
Schlussendlich wird klar, dass sich durch die Globalisierung, den weltweit technischen 
Fortschritt und den gestiegenen Kundenanforderungen bei gleichzeitig niedrigen Kos-
ten, ein hoher Preis-, Kosten- und Innovationdruck für Automobilmanager entwickelt 
hat. Auch Global Sourcing kann von Managern nicht ohne weitere Probleme betrieben 
werden. So liegt die Lösung des Umganges mit Managementproblemen wahrscheinlich 
in den bereits gesammelten bzw. noch hinzukommenden Erfahrungen, welche eine 
Auseinandersetzung mit aufkommenden Problemen erfordern und einem die Möglich-
keit geben zukünftig mit einigen Problematiken besser umzugehen. 
3.3 Nationales und internationales Marketing 
An dieser Stelle wird als Basis, für die weitere Betrachtung des nationalen und interna-
tionalen Marketings in der Automobilbranche, ein kurzer Überblick über das Marketing 
an sich und dessen, für die Arbeit relevante, Bestandteile gegeben.        
Die meisten Menschen verbinden mit dem Begriff Marketing die Werbung oder den 
Verkauf von Produkten. Doch dies sind nur Teile des Marketing-Mix, welcher die Ge-
samtheit an Marketingmaßnahmen zusammenführt und miteinander wirken lässt. Mar-
keting selbst beginnt schon lange bevor ein Produkt hergestellt wird und begleitet 
dieses über den ganzen Produktlebenszyklus. Beim Marketing geht es um das Identifi-
zieren von Kundenbedürfnissen, die Bestimmung derer Intensität und der Überlegung, 
ob sich daraus eine Produktidee kreieren lässt [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 
2011, 38 - 39]. Marketingaktivitäten sind also stark am Kunden orientiert und stellen 
hierbei auch die Schaffung von Kundennutzen und Kundenzufriedenheit in dem Mittel-
punkt, da dies die Basis zum Erfolg ist [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 34 
- 37]. Ein einfacher Prozess des Marketings läuft insgesamt in fünf Stufen ab, diese 




Abbildung 4: Modell des Marketingprozesses 
(Quelle: Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 39) 
In der ersten Stufe sollen die Kundenbedürfnisse und –wünsche erkannt und befriedi-
gen werden, indem man ein Angebot und Austausch von Produkten, Dienstleistungen 
und Erlebnissen auf den Zielmärkten ermöglicht [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 
2011, 40]. Dabei ist eine detaillierte Marktforschung notwendig, um ein möglichst ge-
naues Bild über die Bedürfnisse der Kunden zu erhalten und eine Grundlage für pas-
sende Marketingstrategien zu schaffen [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 
44].  
Diese Marketingstrategien werden in der darauffolgenden Stufe, im Rahmen des Mar-
keting-Managements, erarbeitet. Für deren Entwicklung muss zunächst die zu bedie-
nende Zielgruppe bestimmt werden. Dazu findet eine Marktsegmentierung statt, in der 
der Gesamtmarkt in kleinen Segmenten bzw. Käufergruppen unterteilt wird, welche am 
vielversprechendsten bzw. gewinnbringendsten für das Unternehmen sind und die am 
besten mit dem Unternehmensprodukt zufriedengestellt werden können [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 54]. Für den Aufbau einer Marketingstrategie 
muss auch entschieden werden, wie ein Unternehmen sich auf den Markt positionieren 
möchte bzw. mit welchem Nutzungsversprechen man die Zielgruppe bedienen möchte. 
Diese Versprechen unterscheiden Marken voneinander und räumen Produkten eine 
genaue Position in der Vorstellung der Kunden ein [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 56].  
Auf die erarbeitete Marketingstrategie aufbauend, entwickelt das Marketing-
Management im dritten Schritt ein integriertes Marketingprogramm. Das Gerüst des 
Marketingprogramms bildet der Marketing-Mix mit den dazugehörigen Instrumenten, 
welche in vier Kategorien, den sogenannten vier Ps des Marketings, aufgeteilt sind. Die 
vier Ps setzten sich, aus den englischen Begriffen für Produkt (product), Preis (price), 
Distribution (place) und Kommunikation (promotion) zusammen. Demzufolge muss ein 
Unternehmen zunächst einmal ein Produkt auf dem Markt bringen, welches die Kun-
denbedürfnisse und –wünsche befriedigt und das Nutzungsversprechen hält. Danach 
finden Überlegungen über den geeigneten Preis und Distributionsweg statt, bis zuletzt 
das Produkt, durch die passende Kommunikationswege, bekannt gemacht wird [vgl. 
Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 68].  
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Im vierten Schritt sollen profitable Kundenbeziehungen aufgebaut werden. Hier kommt 
das Customer Relationship Management (CRM) in einem weiteren Sinn zum Einsatz 
[vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 69]. CRM wird in diesem Zusammen-
hang, als „der gesamte Prozess des Aufbaus und der Aufrechterhaltung gewinnbrin-
gender Kundenbeziehungen, basierend auf hohem Kundennutzen und 
Kundenzufriedenheit“ [Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 69], definiert.  
Erst wenn das Marketing alle genannten vier Stufen durchläuft und aus denen das 
Beste für das Unternehmen erarbeitet, erhält ein Unternehmen, im letzten Schritt, den 
gewünschten Gegenwert vom Kunden in Form von Kauf der Produkte, Marktanteilen, 
Gewinne und einer sich daraus ergebenden Kundenbindung [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 70]. 
Insgesamt zeigt sich, dass Marketing viele Aktivitäten beinhaltet. Diese sollen dem 
Herausfinden von Kundenbedürfnissen dienen, dem Unternehmen ermöglichen diese 
zufrieden zu stellen und zusätzlich dazu beitragen das geplante Unternehmensziel zu 
erreichen [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 90]. Überträgt man nun dies auf 
Marketingtätigkeiten national und international agierenden Automobilunternehmen, 
bleibt der Marketingprozess und somit die grundsätzlichen Methoden dieselben, aller-
dings werden einige Knackpunkte deutlich, welche besonderer Aufmerksamkeit bedür-
fen und das internationale vom nationalen Marketing ausmachen. Diese werden im 
weiteren Verlauf genauer betrachtet. Dabei werden einige Punkte des vorgestellten 
Marketingprozesses erneut, speziell in Bezug auf den internationalen und nationalen 
Bereich, aufgefasst. 
Eine möglichst gute Marktsegmentierung, eine detaillierte Analyse des Kaufverhaltens 
der Zielgruppen oder die Erstellung einer passenden Marketingstrategie gestaltet sich 
schon im nationalen Marketing nicht einfach und ist mit viel Mühe und Planung verbun-
den. Auf internationalen Märkten wird das Betreiben von Marketing noch komplexer 
und bedarf eines deutlich höheren Koordinationsaufwands. Man besitzt nicht den Vor-
teil, wie im nationalen Bereich, mit dem Land und den heimischen Besonderheiten ver-
traut zu sein, sondern betritt erst einmal vollkommenes Neuland. Die meisten global 
agierenden Unternehmen, so auch Automobilunternehmen, versuchen dabei möglichst 
ein globales Marketing zu betreiben. Globales Marketing bedeutet in diesem Zusam-
menhang, „die Marketingaktivitäten verschiedener geografischer Märkte  zu integrieren 
und zu standardisieren“ [Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1078]. Unternehmen 
versuchen hier also, die Gemeinsamkeiten verschiedener Länder zu nutzen und 
dadurch die Komplexität der unterschiedlichen Marketingtätigkeiten zu mindern. Doch 
globales Marketing ist nur dann erfolgreich, wenn die Gemeinsamkeiten hoch sind und 
die Ungleichheiten dagegen gering. Sind die Unterschiede also zu groß, muss auch 
hier eine Anpassung an die jeweiligen Länder stattfindet. Dies ist sogar in machen Be-
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reichen notwendig, da grundsätzliche Länderunterschiede vorherrschen können, über 
die beim Marketing nicht einfach hinweggesehen werden darf [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1078].  
Um den passenden Markt auszuwählen, muss sich zunächst einmal ein Automobilun-
ternehmen ausführlich mit dem internationalen Marketingumfeld befassen und dessen 
Komplexität verstanden haben. Hier ist, genau wie bei einer Marktsegmentierung im 
nationalen Bereich, das Ziel, anhand geeigneter Kriterien jene Länder zu bestimmen, 
welche dem Unternehmen erfolgsversprechend erscheinen. Jedoch müssen im inter-
nationalen Marketing einige Bereiche genauer betrachtet werden [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1079]. Dazu zählt zum Beispiel das ökonomische 
Umfeld eines Landes. Vor allem wirtschaftliche Kenngrößen wie die Wirtschaftsstruktur 
und die Einkommensverteilung sind dabei für das Marketing relevant. Die Wirtschafts-
struktur eines Landes ist verantwortlich für den Bedarf an Produkten und bestimmt das 
Einkommensniveau. Durch die genaue Betrachtung dieser Kenngrößen, kann die Mar-
ketingabteilung eines Automobilunternehmens analysieren, welches Land überhaupt 
die Firmenprodukte begrüßen würde und wo man ungefähr den Preis für diese ansie-
deln könnte. In Bezug auf die Preisgestaltung, wird auch oftmals die Einkommensver-
teilung innerhalb eines Landes betrachtet. Seit einigen Jahren stellen zum Beispiel 
einige wohlhabende Schichten in den BRIC-Staaten für Automobilhersteller attraktive 
Märkte dar. So bedienen sich Luxusautomobilunternehmen mit deren hochpreisigen 
Produkten am chinesischen Markt und verkaufen dort Limousinen für teilweise mehr 
als 500.000 Euro. Insbesondere China ist in diesem Punkt ein äußerst begehrter Markt. 
Trotz der Tatsache, dass China nur 0,2 Millionäre pro 100 Einwohner hat, liegt die Ge-
samtzahl dieser, durch die enorme Größe des Landes, dicht hinter Großbritannien, den 
USA und Deutschland. Dies wird zusätzlich durch die neu gewonnen Freiheiten des 
Landes verstärkt [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1083 - 1085]. Nach 
jahrzehntelangem Sozialismus und langer Armut, möchte Chinas Elite nun umso mehr 
den plötzlich wiedergefundenen Reichtum zur Schau stellen [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1085].  
Zur weiteren Betrachtung des Marketingumfelds, gehört auch das politisch-rechtliche 
Umfeld. Hier findet man zum Beispiel Länder, die allgemein ausländischen Unterneh-
men gegenüber eine feinselige Einstellung haben. So waren Daimler und BMW zwar in 
den USA willkommen, doch wurde den Firmen in Indien eine Unternehmenspositionie-
rung erschwert [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1085]. Darüber hinaus 
können auch unterschiedliche Gesetzgebungen dem internationalen Marketing Gren-
zen setzten.  
Ein besonders wichtiges Umfeld für das Betreiben von Marketing ist das kulturelle Um-
feld. Dieses ist im nationalen Bereich bekannt und so auch einfacher zu bedienen, 
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doch im Ausland herrschen von Land zu Land andere Mentalitäten, Bräuche, Normen 
und Tabus. Diese beim Marketing zu beachten und sich damit auseinander zu setzten 
ist von äußerster Wichtigkeit, um auch international einen Erfolg mit firmeneigenen 
Automobilen zu haben. Die Kultur eines Landes hat so auch einen großen Einfluss auf 
die Auswahl der Marketingstrategie, denn die Kultur macht den Lebensstil und das 
Verhalten der angestrebten Käufergruppe aus und beeinflusst den Einzelnen in einer 
Kaufsituation [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1087]. Daher sollte beim 
internationalen Marketing genauestens die Sitten und Gebräuche eines Landes unter-
sucht werden, um dort auch langfristig eine stabile Marktposition aufbauen zu können 
[vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1088].  
Darüber hinaus kommen auch weitere Faktoren auf, welche entscheidend für die Aus-
wahl eines Zielmarktes sind. Diese beziehen sich zum Beispiel auf geografische Krite-
rien, wie das Klima eines Landes, auf technologische Kriterien, wie den technische 
Entwicklungsstand oder auf allgemeine Kriterien wie das Marktwachstum, die Wettbe-
werbsvorteile und den Risikograd eines Marktes [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 
2011, 1093]. 
Alle diese Faktoren müssen beim Marketing genauestens analysiert werden, bevor ein 
Automobilunternehmen sich entscheidet in einem bestimmten Land tätig zu sein. Nur 
so kann das Potenzial eines Landes für das eigene Unternehmen bestimmt und länger-
fristige Erfolge erlangt werden [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1093]. 
Beim nationalen Marketing sind solche Nachforschungen nicht unbedingt oder zumin-
dest nicht in solch einem großen Umfang notwendig. Zwar müssen auch hier Märkte 
untersucht werden, allerdings sind zum Beispiel die wichtigsten Informationen bezüg-
lich des ökonomischen, politisch-rechtlichen oder kulturellen Umfelds bereits bekannt 
bzw. leichter, als in ausländischen Märkten, zu erforschen.  
Hat ein Automobilunternehmen nun einen Zielmarkt ausgewählt, muss ein geeignetes 
Marketingprogramm für diesen festgelegt werden. Hierbei kommt, wie bereits erwähnt, 
der Marketing-Mix zum Einsatz. Die Gestaltung der dazugehörigen vier Ps, läuft so-
wohl beim nationalen als auch beim internationalen grundsätzlich nach demselben 
Prinzip ab. In beiden Bereichen sind, basierend auf einer gründlichen Marktanalyse, 
gut überlegte Entscheidungen zu Produktpolitik, Preisfindung, Kommunikation und Dis-
tribution notwendig. Jedoch können sich einige marketingtechnische Vorhaben im Aus-
land eventuell schwieriger gestalten als gedacht oder man trifft auf Besonderheiten, die 
dem Unternehmen vorher nicht bekannt und so auch nicht einkalkuliert waren. Daher 
sollte vor allem im internationalen Marketing ein Automobilunternehmen das Marke-




An dieser Stelle kommt die Frage auf, inwieweit der Marketing-Mix eines Automobil-
herstellers weltweit standardisiert werden soll. Hierzu muss gesagt werden, dass die 
Konsumenten in den verschiedenen Ländern, wie bereits erwähnt, über unterschiedli-
che kulturelle Hintergründe, Bedürfnisse, Produktpräferenzen und Einkaufmuster ver-
fügen, welche nicht einfach vom Marketing geändert werden können. So tendieren die 
meisten Automobilunternehmen dazu, die Marketingmaßnahmen an die einzelnen 
Länder und die Wünsch der Konsumenten anzupassen. Natürlich ist ein individuell 
aufgebauter Marketing-Mix für jedes Zielland kostspieliger und beinhaltet die Gefahr 
einer Verwässerung der Marke, allerdings erhoffen sich dadurch Unternehmen einen 
größeren Marktanteil und höhere Renditen. Zudem besagt die Marketingtheorie, dass 
ein maßgeschneiderter Marketing-Mix den Zielgruppen eher zusagt, zumal dadurch die 
einzigartigen Bedürfnisse jeder Zielgruppe besser angesprochen werden [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1099]. Die Lösung für solch einen Konflikt ist für 
viele Automobilherstellern die Entwicklung einer sogenannten Weltmarke [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1099]. „ [...] ein Produkt, das mehr oder weniger 
an alle Konsumenten weltweit auf dieselbe Weise verkauft wird“ [Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1099]. Man ist dabei der Meinung, dass in der 
heutigen Zeit, in der das Internet, die Telekommunikation oder das Fernsehen weitver-
breitet sind, die Welt zu einem einzigen großen Markt verschmilzt, auf dem alle Men-
schen im Grunde denselben Lebensstil und so auch dieselben Produkte anstreben. 
Doch selbst bei solchen Weltmarken finden Anpassungen statt, wodurch wiederum ein 
vollkommen standardisierter Marketing-Mix wiederlegt wird. Die beste Vorgehensweise 
ist wahrscheinlich ein Gleichgewicht zwischen Standardisierung und Anpassung zu 
finden. Viele Unternehmen standardisieren darum bestimmte Kernelemente des Mar-
ketings und passen gleichzeitig einzelne, für einen langfristigen Erfolg entscheidende, 
Aspekte des Marketing-Mix den einzelnen Ländern an [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1099 - 1100]. 
Demzufolge existieren fünf Produkt- und Kommunikationsstrategien für das Agieren auf 
internationale Märkte. Eine Möglichkeit wäre Produkte unverändert auf internationalen 
Märkten einzuführen. Die nächste Möglichkeit ist die Produktanpassung, in der Produk-
te zur spezifischeren Ansprache der Zielgruppen verändert werden. Als letzte Möglich-
keit innerhalb der Produktstrategie, kann eine komplette Produktneuentwicklung 
vorgenommen werden, so dass ein Produkt extra für den Auslandsmarkt entwickelt 
und angeboten wird [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1102 - 1103].  
Auch die Kommunikationsstrategie kann entweder in jedem Land dieselbe sein oder 
sich den jeweiligen lokalen Märkten anpassen. Häufig werden in der Automobilindust-
rie, zum Beispiel Werbebotschaften mit einem standardisierten Thema verwendet, die 
dann minimal verändert werden, um sprachliche Unterschiede oder eventuelle länder-
spezifische Assoziationen gerecht zu werden. Besonders beim Übersetzten von Wer-
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bebotschaften oder Markennamen in anderen Sprachen, können einige Probleme auf-
kommen. So kann die Übersetzung einer Werbebotschaft, den eigentlichen Sinn bzw. 
die Aussagekraft des Werbeinhaltes verfehlen oder gar unbeabsichtigte Bedeutungen 
annehmen, welche zu einem peinlichen Auftritt des Automobilunternehmens führen 
könnten [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1104]. Oftmals werden auch zur 
Standardisierung englische Werbeslogans kreiert, deren Botschaft auch hierzulande 
nicht wirklich verstanden wird. So wurde der Mitsubishi-Slogan „Drive@earth“, in einer 
Forschung der Naming Agentur Endmark, von keinem der 1000 Befragten so interpre-
tiert, wie dieser von Mitsubishi vorgesehen war. Mit dem Slogan wollte Mitsubishi ei-
nerseits die Verbindung zwischen Autofahren und Umweltthemen verdeutlichen und 
andererseits sich auf die große Vielfalt der Erde beziehen, die immer noch zu entde-
cken ist. Die meisten der Befragten deuteten die Botschaft jedoch als eine unvollstän-
dige E-Mail-Adresse oder als Aufforderung bodenständig zu fahren [vgl. Hermann 
2013]. Darüber hinaus können verschiedene Werbebotschaften bestimmte internatio-
nale Zielgruppen deshalb nicht erreichen, da diese nicht über die bedienten Kommuni-
kationstechniken verfügen bzw. diese nur selten im Alltag nutzten. So erfreuen sich 
Magazine in Italien an großer Beliebtheit, in Österreich hingegen weniger. Hier muss 
also die Media-Szene eines Landes erforscht werden. Weitere Besonderheiten können 
zum Beispiel die begrenzten Werbezeiten in einigen Länder oder bestimmte Verbote 
sein, wie in Saudi-Arabien, wo keine Frauen in Werbungen gezeigt werden dürfen [vgl. 
Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1104 - 1106].  
Diese Produkt- und Kommunikationsstrategie finden im nationalen Marketing nicht in 
solch einem großen Umfang statt, man beschäftigt sich national mehr mit grundsätzli-
chen Überlegungen bezüglich der Kommunikationsstrategie und der Art des Produktes.  
Bei der Bestimmung des Automobilpreises können erneut Unternehmen im internatio-
nalen Bereich auf viele Herausforderungen treffen. So kommen für internationalagie-
rende Automobilunternehmen, zusätzlich zu den Herstellungskosten, noch weitere 
Zusatzkosten, wie Transportkosten oder Zoll hinzu, welche bei der Preiskalkulation mit 
einberechnet werden müssen. Darüber hinaus kann in der heutigen miteinanderver-
netzten Welt und durch einheitliche Währungseinführungen wie den Euro, der Preis 
eines Produktes leicht von den Konsumenten recherchiert werden und so auch Preis-
vergleiche getätigt werden, wodurch Unternehmen gezwungen werden in jedem Land 
den Preis anzugleichen und Produkte in anderen Ländern oftmals zwei- bis fünfmal 
häufiger zu verkaufen, um den gleichen Gewinn zu erzielen [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1106 - 1107]. 
Auch beim letzten der vier Ps, dem Distributionsweg, können von Land zu Land Unter-
schiede aufkommen. Möchte ein Automobilhersteller zum Beispiel in China dessen 
Produkte verkaufen, so muss über Mittelsmänner ein Weg zu den staatlich kontrollier-
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ten Einkäufern oder Großhändlern gefunden werden. In vielen Ländern muss erst eine 
lange Zusammenarbeit stattfinden, um die einzelnen Systeme zu verstehen. Des Wei-
teren bestehen auch zahlreiche Unterschiede in der Struktur der Handelslandschaft im 
Ausland [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1107 - 1108]. „Während in 
Großbritannien, Deutschland und den USA große Handelsketten dominieren, teilen 
sich im übrigen Europa und in den meisten anderen Ländern der Welt viele kleine un-
abhängige Einzelhändler den Markt“ [Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1108]. 
Bezüglich der Vertriebskanäle muss sich auch hier ein Unternehmen im Zuge des in-
ternationalen Marketings deutlich genauer und intensiver mit ländereigenen Systemen 
und Vorgehensweisen befassen, welche im nationalen Bereich schon von vornherein 
bekannt sind [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 1108]. 
Abschließend lässt sich sagen, dass Marketing schon innerhalb eines einzigen natio-
nalen Marktes schwer genug ist. Überträgt man dies auf einen internationalen Bereich, 
so kommen mehr Schwierigkeiten, eine erweiterter Informationsbedarf und ein hohes 
Maß an Komplexität, Ungewissheit und Risiken hinzu. Obwohl verschiedene Länder 
einige Gemeinsamkeiten haben, unterscheidet diese sich trotzdem in den länderspezi-
fischen Wertevorstellungen, Verhaltensweisen und wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen. Automobilunternehmen die auf internationalen Märkten beschäftigt sind, müssen 
diese Unterschiede analysieren und das Marketingprogramm auf die einzelnen Länder 
anpassen. In wieweit hier eine Anpassung stattfindet, muss jedes Unternehmen für 
sich entscheiden, jedoch komplett darauf zu verzichten, könnte für viele Unternehmen 
Probleme mit sich bringen [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 309 - 310]. In 
der Automobilbranche kommt zusätzlich auch die Tatsache hinzu, dass ein Auto keine 
unkomplizierte Kaufentscheidung ist. Vor dem Kauf informieren sich die meisten Kun-
den ausführlich über die Produkte und das Unternehmen und holen sich verschiedene 
Meinungen ein. Ein Automobilkauf ist also für die meisten, mit intensiven Überlegungen 
verbunden und wird nicht einfach spontan getätigt. Daher sollten sich Automobilherstel-
ler ausführlich Gedanken über die Marketingmaßnahmen eines Produktes machen, um 
nicht mit einer falschen Kampagne in eine negative Richtung zu steuern. 
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4 Eventmarketing in der Automobilindustrie am Beispiel 
von Daimler 
4.1 Daimler-Konzern im Überblick 
Der Daimler-Konzern blickt mit 88 Jahren, auf eine lange Unternehmensgeschichte 
zurück. Zu Lebzeiten der Konzerngründer, galten diese als Pioniere des Automobil-
baus und schufen mit der Erfindung des Automobils eine Entwicklung, welche die Welt 
so nachhaltig beeinflusst hat, wie nur wenige andere. Die Rede ist natürlich von Carl 
Benz und Gottlieb Daimler, welche 1926, durch eine Fusion deren eigenen Unterneh-
men, Daimler-Benz gegründet haben. Beide entwickelten auch im Jahr 1886 zeitgleich 
die ersten Automobile der Welt. Jedoch lagen zwischen der Erfindung des Automobils 
und dessen wirtschaftlicher Nutzung mehrere Jahre dazwischen. Erst 1894 wurde das 
weltweit erste Serienautomobil, der Benz „Velo“, mit einem großen kommerziellen Er-
folg auf dem Markt gebracht. Dabei war von Anfang an der Motorsport ein wesentlicher 
Bestandteil zur Popularisierung der Innovationen, welcher auch später den Markenna-
men „Mercedes“ prägte. So war Emil Jellinek derjenige, der eine Rennwagenkonstruk-
tion nach dessen Tochter Mercedes benannt hatte. Diese Konstruktion war so beliebt, 
dass man sich den Markennamen „Mercedes“ 1902 hat patentieren lassen [vgl. Daim-
ler Unternehmensgeschichte 1886 – 1920]. „Von Anfang an haben sich beide Firmen-
gründer höchsten Qualitätsansprüchen verpflichtet [...], die das Unternehmen bis heute 
prägen“ [Daimler Unternehmensgeschichte 1886 – 1920]. So konnten die von den Pio-
nieren gegründete Unternehmen, sich zu den weltweit führenden Automobilherstellern 
für Pkw und Nutzfahrzeugen entwickeln, welche bis heute die wichtigsten Standbeine 
des Unternehmens sind [vgl. Daimler Unternehmensgeschichte 1886 – 1920]. 1998 
verbündete sich dann Daimler mit dem amerikanischen Konzern Chrysler Corporation, 
zur DaimlerChrysler, mit dem Ziel der langfristigen Sicherung der Wettbewerbsfähig-
keit. Dieser Zusammenschluss stellte sich jedoch als unrentabel heraus. Die aussichts-
losen Marktperspektiven, erforderten somit eine Auflösung der Partnerschaft im Jahr 
2007. Hierbei wurde die Mehrheitsbeteiligung an die Chrysler Group abgegeben. Der 
Beschluss einer außerordentlichen Hauptversammlung bewirkte, dass das Unterneh-
men unter dem Namen Daimler weitergeführt wird [vgl. Daimler Unternehmensge-
schichte 1995 – 2007].  
Heute vertreibt Daimler Fahrzeuge und Dienstleistungen in nahezu allen Ländern der 
Welt und hat Produktionsstätten auf fünf Kontinenten. Zu den Geschäftsfeldern des 
Unternehmens gehören Mercedes-Benz Cars, Daimler Trucks, Mercedes-benz Vans, 
Daimler Buses und Daimler Financial Services [vgl. Daimler 2013a, 3]. Die Abbildung 5 
zeigt alle Geschäftsfelder Daimlers mit deren dazugehörigen Marken.  
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Abbildung 5: Unternehmensüberblick des Daimler-Konzerns 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Daimler Markenübersicht: http://www.daimler.com/marken-
und-produkte/unsere-marken (Stand: 15.06.2014)) 
Der Hauptabsatz und damit der größte Gewinn des Daimler-Konzerns wird mit den 
Personenkraftwagen erzielt. 96.895 Mitarbeiter haben im vergangenen Produktionsjahr 
einen Umsatz von 64,3 Milliarden Euro erwirtschaftet [vgl. Daimler 2013a, 7]. „Das 
Produktangebot des Geschäftsfeldes Mercedes-Benz Cars reicht von den hochwerti-
gen Kleinwagen und innovativen ebikes der Marke smart bis hin zu den Premiumfahr-
zeugen der Marke Mercedes-Benz“ [Daimler Geschäftsfeld Mercedes-Benz Cars]. 
Deklariert werden die einzelnen Baureihen der Personenkraftwagen durch die soge-
nannten Klassen, welche eine bessere Übersicht über die Produktpalette bieten sollen 
und gleichzeitig als Statussymbol für den Käufer dienen. Der Schwerpunkt der Pkw-
Produktion liegt in Deutschland, jedoch fertigt das Geschäftsfeld auch in den USA, in 
China, Frankreich, Ungarn, Südafrika, Indien, Vietnam und Indonesien [vgl. Daimler 
Geschäftsfeld Mercedes-Benz Cars]. 
Mit allen Geschäftsfeldern hat Daimler im letzten Jahr einen Umsatz von ca. 118 Milli-
arden Euro gemacht und beschäftigte mehr als 274.000 Mitarbeitern. So lag der Daim-
ler-Konzern 2013, nach Volkswagen und Toyota, auf den dritten Platz der 
umsatzstärksten Automobilhersteller der Welt (vgl. Abbildung 6). Zum größten Absatz-
markt Daimlers zählte 2013, mit 803.000 verkauften Fahrzeugen, Westeuropa. Nicht 
außer Acht zu lassen sind auch die Wachstumsmärkte um die BRIC-Staaten, hier 
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konnten zum Beispiel in China rund 252.000 Fahrzeuge abgesetzt werden [vgl. Ernst & 
Young 2013]. 
 
Abbildung 6: Umsätze der weltweiten Automobilherstellern 2013 im Vergleich zu 2012 
(Quelle: Ernst & Young Die größten Automobilhersteller weltweit 2013, 8) 
Um in diesen Wachstumsmärkten noch präsenter zu sein, ist das Engagement des 
Unternehmens groß. Das besondere Augenmerk richtet sich dabei auf China, der als 
weltweit größter Automobilmarkt gilt. Daimler erweiterte deshalb dort nicht nur die Pro-
duktionskapazitäten im Pekinger Werk Beijing Benz Automotive Company, sondern 
errichtet auch ein neues F&E-Zentrum. Auch mit der Einführung der neuen Mercedes-
Benz E-Klasse, ein maßgeschneidertes Modell für den chinesischen Markt, zeigen sich 
die zunehmenden Bemühungen in Richtung China [vgl. Daimler 2013b, 42]. Darüber 
hinaus ist Daimler auch im F&E-Bereich sehr aktiv. Die Aufmerksamkeit liegt dabei auf 
die Optimierung von umweltfreundlicheren Fahrzeugen und neuen technologischen 
Innovationen. Daher arbeitet Daimler kontinuierlich an neuen Motorengenerationen, 
alternativen Antriebstechniken und innovativen Sicherheitstechnologien. Einige Aktivi-
täten in dieser Richtung sind zum Beispiel die neue C-Klasse, welche durch einen 
Leichtbau etwa 100 Kilogramm leichter als der Vorgänger ist und so auch hervorra-
gende Verbrauchswerte hat. Weitere Beispiele sind das neu entwickelte Elektrofahr-
zeug der B-Klasse Electric Drive oder die Mercedes-Benz-Klasse F-CELL und der 
Mercedes-Benz Stadtbus Citaro FUElCell-Hybrid, welche die besten erprobten Brenn-
stoffzellen weltweit haben. Demzufolge konnte Daimler durch die genannten und viele 
weitere F&E-Ergebnisse, zum Beispiel 2013 den CO2-Ausstoß der in der Europäi-
schen Union neu zugelassenen Fahrzeuge von Mercedes-Benz Cars im Durchschnitt 
auf 134 g/km verringern [vgl. Daimler 2013b, 106 - 110].  
Eventmarketing in der Automobilindustrie am Beispiel von Daimler 38 
 
Daimler orientiert sich weiterhin nicht nur an wirtschaftlichen Erfolgen, sondern enga-
giert sich mit vielen Projekten für die Zukunft der Gesellschaft. 2013 hat das Unter-
nehmen über 60 Millionen Euro für Spenden an gemeinnützige Institutionen und 
Sponsorings für gesellschaftliche Projekte ausgegeben. Diese bewegten sich, wie in 
Abbildung 7 dargestellt wird, zum größten Teil im Bereich Charity und Kunst und Kul-
tur. 
 
Abbildung 7: Spenden und Sponsoring Daimler 2013 
(Quelle: Daimler Geschäftsbericht 2013, 115) 
Zusätzlich zu alljährlichen Spenden kommen noch Corporate-Volunteering- und Stif-
tungsaktivitäten und eigeninitiierte Projekte, welche besonders die Bereiche Wissen-
schaft, Technologien, Umwelt, Bildung, Verkehrssicherheit sowie Kunst und Kultur 
betreffen. Zum Beispiel fördert die Daimler und Benz Stiftung, mit einem Stiftungsvo-
lumen von 125 Millionen Euro, die wissenschaftliche Vertiefung von Forschungsideen 
in den Bereichen Umweltschutz und Techniksicherheit. Weitere Beispiele ist die Initiati-
ve MobileKids, bei der Kindern Verkehrssicherheit in der Schule vermittelt wird oder 
eine Stiftung, welche im Rahmen vom MINTernational, den akademischen Nachwuchs 
auf dem Gebiet Naturwissenschaften und der Internationalisierung der Universitäten 
fördert [vgl. Daimler 2013b, 115]. 
Allgemein zeigt sich Daimler als stabiles Unternehmen, welches mit dessen verschie-
denen Geschäftsfeldern und technischen Innovationen, den Kunden eine große Band-
breite an Produkten anbietet. Zu den Stärken des Unternehmens zählen sicherlich die 
langjährige Unternehmensgeschichte und der daraus entstehende hohe Wert der Mar-
ke Mercedes-Benz, sowie die hohe Technikkompetenz der Firma. Im weltweiten Wett-
bewerb spielt Daimler durchaus eine Rolle, wenn auch diese noch ausbaufähig ist. Hier 
könnten die, im Vergleich zur Konkurrenz, hohe Kosten der Produkte genannten wer-
den. Diese ergeben sich allerdings unwillkürlich aus der Qualität und dem hohen Stel-
lungswert der Produkte. So hat Daimler eine starke Stellung in der Gesellschaft. Die 
Produkte des Unternehmens gelten als Statussymbole und vor allem als Arbeitgeber 
erfreut sich Daimler an hoher Beliebtheit.  
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4.2 Events bei Daimler 
In den nachfolgenden Kapiteln wird, anhand der Eventtätigkeiten des Geschäftsfelds 
Mercedes-Benz Cars, eine genauere Betrachtung des Eventbereiches von Daimler 
vorgenommen. Dabei wird sich auf die Marke Mercedes bzw. deren Limousinen und 
auf die Marke smart konzentriert, durch welche die Vorgehensweise und Umsetzung 
von Events des Daimler-Konzerns dargestellt werden sollen.   
4.2.1 Events der Marke Mercedes-Benz 
Fahrzeugmodelle, besonders die Limousinen, der Marke Mercedes-Benz sind die wich-
tigste Einnahmequelle des Daimler-Konzerns und nehmen daher einen hohen Stellen-
wert im Unternehmen ein.  Mit viel Liebe zum Detail setzten hier die Daimler-
Ingenieure ein Konzept aus Faszination, Perfektion und Verantwortung um. Dabei steht 
Design, Innovation, Komfort und Sicherheit bei den Mercedes-Benz Limousinen im 
Vordergrund. Vor allem in Sachen Sicherheit strebt Daimler den Weg zum unfallfreien 
Fahren an. Dazu werden die Modelle mit verschiedenen Assistenzsystemen ausgestat-
tet, mit deren Hilfe Unfälle gar nicht erst entstehen sollen. Hier setzt auch die Innovati-
onkraft von Mercedes-Benz an. Diese zeigt sich, über die Sicherheitssysteme hinaus, 
auch im Anstreben nach Hybrid-Modellen, wie die E-Klasse, und in Telematik- und 
Infotainmentssystemen, welche die Autos zu einer modernen Kommunikationszentrale 
machen. Bei allen Limousinen von Mercedes-Benz wird stark auf Design gesetzt. Das 
Design der Automobile bietet eine schlichte Eleganz und ist eher klassisch und klar 
gehalten. Trotzdem wird den Limousinen, durch Designformen, eine stilvolle Sportlich-
keit beigefügt, die gleichzeitig den hochwertigen und sportlichen Charakter der Modelle 
wiederspiegeln soll. Eine gewisse Ausstrahlung von Sportlichkeit ist bei den Limousi-
nen äußerst wichtig, da auch ein erlebbares Fahren den Kunden geboten werden soll, 
welches durch die zahlreichen Extras der Automobile verstärkt wird. Auch die Innen-
räume der Limousinen glänzen immer wieder mit einem modernen Design und indivi-
duellen Ausstattungslinien bei gleichzeitigem Komfort [vgl. Daimler Pkw Mercedes-
Benz]. 
Anhand dieser klaren Positionierung der Mercedes-Benz Limousinen, wird auch die 
Zielgruppe der Marke deutlich, auf die auch die meisten Events ausgerichtet werden. 
Die Zielgruppe sind Business- und Familienpersonen ab 30, mit einen mittel bis hohen 
Einkommen, die sowohl im Alltag als auch im Berufsleben die Automobile nutzten und 
Lifestyle orientiert sind. Die Zielgruppe setzt wert auf Design und Fahrerlebnis und er-
wartet vor allem wenn die Automobile für das Familienleben bzw. in der Freizeit ge-
nutzt werden höchste Sicherheit und Komfort. Oftmals werden bei der Zielgruppe die 
Limousinen als Statussymbole angesehen, die Sportlichkeit und Eleganz vereinen. 
Darüber hinaus gilt die Zielgruppe der Marke Mercedes-Benz, als Personen die sich 
Eventmarketing in der Automobilindustrie am Beispiel von Daimler 40 
 
allgemein sehr über die Automobile informieren möchten und viel Interesse an genau-
en Daten und Angaben haben. Die Mercedes-Benz Limousinen werden zwar auch von 
einem jüngeren Publikum begehrt, allerdings wird dieses nicht direkt als Zielgruppe für 
die Marke angesehen.   
Events der Marke Mercedes-Benz orientieren sich an den Produkten, deren Werbebot-
schaften und natürlich an die Bedürfnisse und Vorstellungen der Zielgruppe. Dies 
bringt klare und innovative Bühnendesigns, –formen und -strukturen bei Produktprä-
sentationen oder Kundenevents mit sich, indem Präsentationsflächen und Raum- und 
Farbgestaltung sich vollkommen an den Mercedes-Benz Produkten orientieren. Die 
Limousinen stehen bei den meisten Events deutlich im Vordergrund. Man stellt diese 
entweder durch Lichteffekte, zurückhaltende Hintergründe oder besonderen Showein-
lagen in den Mittelpunkt. Dies ist ein wichtiger und herausstehender Bestandteil der 
Mercedes-Benz Events, in denen hauptsächlich die Produkte effektiv inszeniert werden 
sollen und der wirkliche Produktverkauf von Bedeutung ist. Dabei spielt auch der Auf-
bau einer gewissen Exklusivität der Marke und des Events eine große Rolle. VIP-
Bereiche, die Bedienung der Gäste zum Beispiel durch Kellner mit schwarzen Anzü-
gen, exklusive Buffets oder geladene Stargäste sind demnach keine Seltenheit. Allge-
mein wird bei Mercedes-Benz Events ein guter Kundenservice groß geschrieben. Das 
beinhaltet auch die Vorfeldplanung von Events, in der zum Beispiel Anreise und Über-
nachtungen der Kunden geplant werden müssen. Schaut man sich zum Beispiel die 
organisierte Weltpremiere der neuen C-Klasse auf der North American International 
Auto Show (NAIAS) in Detroit an, sind die genannten Elemente der Mercedes-Benz 
Events unverkennbar. So wird die C-Klasse, den zahlreichen Journalisten und Besu-
chern vor einem schwarzen Hintergrund, im Nebel umhüllt und mit dezenten aber den-
noch dynamischen Lichtelementen präsentiert, alles umrahmt mit dem poppigen 
Gesang der Sängerin Kelly Rowland, die ebenfalls in einem schwarzen luftigen Kleid 
mit den Produkten über die Bühne gleitet. An diesem Beispiel wird einem sehr gut die 
Fokussierung auf die Produkte, die entstehende Exklusivität und gleichzeitige Dynamik 
der Mercedes-Benz Events aufgezeigt. Die Atmosphäre der Events entsteht erst durch 
die Produkte und deren Inszenierung. Hierbei ist der technische Support für die Aus-
führung der Events besonders gefragt. Mercedes-Benz bedient sich dabei meistens an 
externen Firmen, die den technischen Aufbau und ähnliches übernehmen. Auch das 
Engagieren von Dolmetscher zählt bei Mercedes-Benz Events zu Standartmaßnahmen 
die getätigt werden.  
Da Mercedes-Benz Automobile bekanntlich durch deren modernen Designs heraus-
ausstehen, entsteht auch ein gewisser Lifestyle, der von den Kunden mit den Produk-
ten ausgelebt wird. Diese Tatsache führte auch zu Events wie der Mercedes-Benz 
Fashion Week, in der Fashion und die stillvolle Mercedes-Benz Produkte kombiniert 
werden. Auf solch einem Event werden die Automobile in Aufenthaltsbereichen, Ein-
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gangshallen, roten Teppichen oder After-Show-Partys auf Ständen, die auf die Produk-
te abgestimmt sind, präsentiert. Hier spielt vor allem die Interaktion zwischen Besu-
chern, Models oder geladene Stars und den Produkten eine wichtige Rolle. Lassen 
sich diese nämlich mit den Automobilen ablichten, gehen die Bilder um die ganze Welt 
oder werden mit Freunden geteilt und schaffen so für Mercedes-Benz eine große Auf-
merksamkeit für deren Events und den möglichen Erlebnissen dieser. Auf fast allen 
Mercedes-Benz-Events spielt dabei die Pressearbeit eine wichtige Rolle. Die Eventge-
stalter müssen nicht nur selbst Pressearbeit betreiben, sondern auch kontrollieren kön-
nen welche Journalisten und Experten für die Events geeignet sind oder eventuell 
einen exklusiveren Einblick in das Event erhalten sollen. Dies bringt unwillkürlich ein 
hohes Informationsmanagement für die Eventbetreiber mit sich, welches sich nicht nur 
auf die Presse bezieht, sondern auch auf verschiedene Stakeholder, dem Event-Team 
selbst und natürlich auch auf die Eventteilnehmer. Denn vor allem diese wollen so viel 
wie möglich über die Produkte erfahren und diese und deren Sportlichkeit und Komfort, 
durch Probesitzen oder –fahren, hautnah erleben. So müssen die Emotionen die durch 
organisierte Produktpräsentationen entstehen auch für die Kunden erlebbar gemacht 
werden.  
Dies setzt Mercedes-Benz mit Events um, in denen die Produkte und deren Leistungs-
fähigkeit und technischen Besonderheiten getestet werden können. Die sogenannten 
Driving-Events sind zum Beispiel Events bei denen Kunde auf Rennstrecken und 
sommerliche oder winterliche Umgebungen die Automobile fahren können. Bei solchen 
Events, stehen besonders der Erlebnischarakter und das Abenteuer, welche man mit 
den Mercedes-Benz Limousinen haben kann, im Mittelpunkt. Die Produkte werden für 
die Eventteilnehmer direkt greifbar und man bekommen einen Eindruck vom „Merce-
des-Benz Lebensgefühl“. Die Eventteilnehmer können Innenräume und Komfort der 
Automobile entdecken bzw. genießen und ein Gefühl für die Qualität und Leistung der 
Produkte bekommen. Solche Events sprechen einige Sinne der Eventteilnehmer an. 
So wird nicht nur etwas für das Auge geboten, sondern auch die Automobilmaterialien 
gefühlt und der Geruch nach Leder, den man von neuen Fahrzeugen kennt, aufge-
nommen. Dies macht das Fahrerlebnis noch intensiver und schafft emotionale Bindun-
gen zum Unternehmen und der Marke. Zusätzlich wird mit speziellen Events, auch die 
Erlebbarkeit der Produkte, zumindest teilweise, für Zielgruppen spürbar gemacht, in 
dem man auf sozialen Netzwerken oder durch die Presse die Erlebnisse der Fahre-
vents teilt. Besonders häufig werden hierbei von Mercedes-Benz sogenannte Roadtrips 
veranstaltet. Ein Beispiel dafür ist der fünftägige Mercedes-Benz Roadtrip 2014. Hier 
begleitete ein begrenzter Kreis von internationalen Meinungsbildner, digitalen Multipli-
katoren und Journalisten die neue C-Klasse von einem dessen weltweiten Produkti-
onsstandorten in Tuscaloosa in Alabama zur Weltpremiere auf der NAIAS in Detroit. 
Die Fahrt gab den digitalen Autoren die Gelegenheit, die neue C-Klasse schon vor der 
offiziellen Präsentation kennenzulernen und mit Bildern, Texten und Videos über deren 
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Impressionen und Erlebnissen zu berichten. Im Internet konnten dann alle Interessier-
ten den Mercedes-Benz Roadtrip 2014 verfolgen. Bereits im Frühjahr 2012 fand so 
eine Art von Event, bei der Weltpremiere der neuen A-Klasse statt, welches bei vielen 
Mercedes-Benz Begeisterten einen positiven Anklang fand. Diese Roadtrip-Events sind 
ein wesentlicher Baustein in einem umfangreichen Portfolio von zukunftweisenden 
Maßnahmen, mit denen Mercedes-Benz seit Jahren ein Netz von professionellen Kon-
takten und Beziehungen zu allen für die Marke relevanten digitalen Meinungsbildnern 
ausbaut. Hier soll im Rahmen der Marketingstrategie „Best Customer Experience“, der 
regelmäßige Dialog mit den Kunden und Meinungsbildnern gepflegt werden und ein 
interaktiver Charakter aufgebaut werden. 
Auf diese Weise plant Mercedes-Benz dessen Events getreu dem Grundsatz „Das 
Beste oder nichts“, mit einer Exklusivität, einer geschickte Darbietung aktueller Insze-
nierungsinstrumente und emotionalen Fahrerlebnissen, aussagekräftig für dessen 
Kunden und der Öffentlichkeit. Man bedient sich an modernster Technik, um die Pro-
dukte bestmöglich zu präsentieren und schafft für die Kunden eine erlebbare Marken-
welt, die mit viel Show und interaktiven Elementen, wie der direkte Kontakt zu 
Mercedes-Benz Vertretern oder Onlineaktivitäten, umrahmt ist und so den Eventteil-
nehmern in den Band von Mercedes-Benz zieht. 
4.2.2 Events der Marke smart 
Smart bedient das Kleinwagen-Segment des Daimler-Konzerns und vereinigt mit des-
sen Markenkonzept einige Komponenten der Unternehmensstrategie, wie das Bestre-
ben nach grüner Technologie und ständiger Innovation, die Gestaltung neuer 
Mobilitätskonzepte oder die Entstehung von Kundenerlebnissen. Dabei steht smart für 
Funktionalität und Lebensfreude. Dessen Produkte definieren als Trendsetter individu-
elle urbane Mobilität, mit hohen Fahrspaß, ökologischem Anspruch und überraschen-
den Komfort. Durch deren Kompaktheit benötigen die Automobile wenig Verkehrs- und 
Parkfläche und ermöglichen so deren Kunden ein schnelles und sicheres Parken. Vor 
allem die starre Sicherheitszelle der Automobile, an der flexible Teile, wie Türen beige-
fügt werden können, bietet eine besondere Art des sicheren Fahrens und gleichzeitig 
eine Flexibilität bei der individuelle Produktgestaltung. So können smart Kunden aus 
einer großen bunten Farbauswahl, deren persönliche Lieblingsfarbe für das Automobil 
und dessen Rahmen wählen oder sich zwischen verschiedenen Reifenfelgen entschei-
den. Neben diesen Elementen ist smart auch Teil von zukunftsweisenden Mobilitäts-
konzepten des Daimler-Konzerns. Das Carsharing-Konzept „car2go“ findet weltweit 
immer mehr Anhänger und verschafft smart eine Marktführerschaft auf dem Gebiet der 
vollflexiblen Autokurzzeitmieten. Zusammenfassend macht das unkonventionelle De-
sign, der hohe Technologieanspruch und die Konzentration auf besonders verbrauchs-
armer Produkte, die Marke smart und deren Fahrzeuge aus und schafft für die Kunden 
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einen idealen Gefährten für das flexible und unkomplizierte Fahren [vgl. Daimler Pkw 
smart].  
Doch wer sind die Kunden von smart? Die Zielgruppe der Marke ist das jüngere Publi-
kum ab 20, welches hauptsächlich in Städten lebt und freizeit- und erlebnisorientiert ist. 
Diese Zielgruppe wird von der heutigen schnelllebigen Welt geprägt, aus der sich prak-
tische und unkomplizierte Anforderungen an Automobile entwickeln. So möchte die 
Zielgruppe schnellst möglich von A nach B kommen, ohne lange nach Parkplätzen zu 
suchen. Darüber hinaus ist nicht, das Bestreben der Zielgruppe sich ausführlich mit 
technischen Details zu beschäftigen. Diese sollten natürlich von den Produkten gege-
ben sein, allerdings steht hierbei eher das Fahrerlebnis und die Individualität, die man 
mit smart Autos erreichen kann, im Vordergrund. Man begegnet eine zukunftsorientier-
te Zielgruppe, die auf sozialen Netzwerken tätig ist, sich mit Freunden trifft und austau-
schen möchte und dabei dennoch sich der aktuellen kritischen Umweltlage bewusst ist 
und auch für die Vermeidung dieser bereit ist zu handeln. Smart Kunden streben, in 
einer schon komplizierten Welt, ein Gefühl von Leichtigkeit und Freiheit an und versu-
chen das Leben zu genießen. Trotz dieser eher jugendlichen Zielgruppe, werden smart 
Automobile auch von Älteren gekauft. Allerdings orientieren sich die meisten Marke-
tingaktivitäten, so auch Events, der Marke smart deutlich an ein jüngeres Publikum. 
Aus dieser klaren Zielgruppendefinition, ergeben sich auch die Eventtätigkeiten für die 
Marke smart. Erlebnisse, Abenteuer und Spaß stehen bei diesen ganz unverkennbar 
im Mittelpunkt. Demzufolge werden smart Events oftmals als Freizeitaktivitäten in Sze-
ne gesetzt, bei denen smart Begeisterte zusammenkommen, gemeinsamen etwas er-
leben und durch deren smart Automobile Interessen und Werte teilen. Dazu werden 
unkonventionelle Locations gewählt, wie Lagerhalle, modernen Clubs oder Orte, wel-
che im Einklang mit deren Umgebung stehen, in denen einfache Stehtische oder Sitz-
bänke aufgebaut werden. Auch für die Verpflegung setzt man bei smart Events eher 
auf Buffets oder kleine Imbissstände, wo die Besucher für akzeptable Preise, mit guten 
und gesunden Essen versorgt werden. Man legt nicht viel wert auf bestimmte 
Dresscodes und strikte Regeln. Die Eventteilnehmer können sich frei auf den Events 
ausleben, sich als Individuum zeigen und neue interessante Leute kennenlernen. Der 
Fokus bei smart Events liegt also deutlich auf die Zielgruppe und deren Bedürfnissen 
und Wünschen. Diese sollen sich wohl fühlen und den direkten Kontakt mit der Marke 
erfahren. Das ist bei der smart Zielgruppe besonders wichtig, da diese mit den Produk-
ten, das smart Gefühl lieben und leben wollen. Daraus etablieren sich ganze smart 
Communitys, welche die Marke als eigene kleine Welt ansehen, in der man mit den 
Produkten Spaß haben und sich frei entfalten kann. Diese freie Entfaltung zeigt sich 
vor allem in der Gestaltung der Kundenautomobile. Hier findet man die außergewöhn-
lichsten Designs und Ausstattungen, was die intensive Beschäftigung und starke Ver-
bindung der smart Kunden mit deren Produkten aufzeigt. Smart Events müssen nun 
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genau diese Tatsachen nutzen und darauf aufbauen. Dazu bedient sich smart an eher 
größeren Events für eine breite Masse, die nicht einer direkten Einladung eines aus-
gewählten Kundenkreises bedürfen. Natürlich wird sich auf die Zielgruppe konzentriert, 
aber auch andere Interessenten sind auf den smart Events herzlich eingeladen. Eines 
der beliebtesten Events der Marke smart ist das dreitägige „smart time“ Event, welches 
alljährlich an immer anderen Orten der Welt stattfindet. Das Event gilt als „Event der 
Fans“, bei dem smart Begeisterte aus aller Welt sich treffen und deren Lieblingsautos 
feiern. Für 2014 hat man den Ort Cascais in Portugal ausgewählt, eine sommerliche 
Küstenumgebung, mit maritimen Flair und weißen Sandstrand. Solche Locations wer-
den bewusst gewählt, um lockere Atmosphäre aufzubauen und den Eventteilnehmern 
gleichzeitig ein wahres Erlebnis zu bieten, welches durchaus schon bei der Location 
beginnen kann. Dieses Erlebnis wird auch auf den Events selbst weitergeführt. So wird 
2014 die Strandpromenade in Cascais in drei Bereiche aufgeteilt, in denen die Besu-
cher das komplette Programm des smart Erlebnisses erfahren können. Im Bereich A 
können zum Beispiel die Eventteilnehmer am Strand bzw. in der Nähe des Strandes 
Beachvolleyball spielen, Grillen, sich an einen Surfsimulator beweisen, auf einer 
Hauptbühne zahlreiche Musik Acts sich anhören, an smart Contests teilnehmen, spe-
zielle smart Modelle sich anschauen, zahlreiche Souvenirs ergattern, sich auf der „Wall 
of Fans“ mit einem Bild und Kommentar verewigen oder an einer Modellautorennbahn 
die Miniatur-smarts um die Wette fahren lassen. Zusätzlich bieten die Bereiche B und 
C Testfahrten und verschiedenen smart Ausstellungen an. Beendet wird das Event mit 
einer smart Parade durch ganz Cascais, auf der die Eventteilnehmer deren smarts 
präsentieren und sich durch zahlreich angebrachte Flaggen zum deren Heimatländer 
bekennen. All diese Aktivitäten zeigen die eindeutige Orientierung der smart Events, an 
Action, Spaß, Faszination und Begeisterung. Dabei sollen die Emotionen, welche mit 
den Eventerlebnissen aufkommen, mit der Marke in Verbindung gebracht werden. Da-
für spricht man mehrere Sinne der Eventteilnehmer an. So werden sich zum Beispiel 
die Besucher des „smart time“ Events 2014, beim Hören eines bestimmten Liedes, 
welches auf dem Event gespielt worden ist, das fühlen des Sandes wenn man Barfuß 
über den Strand entlang läuft oder bei einer zufälligen Entdeckung eines außerge-
wöhnlichen smart Automobils, eventuell wieder an das Event und die schönen Erleb-
nisse, die man dort hatte, erinnert.  
Trotz solcher freizeitorientierten Events, spielt auch die Darbietung von Produktinfor-
mationen eine gewisse Rolle. Diese geschieht auf smart Events jedoch eher beiläufig 
und ist kein hauptsächlicher Eventpunkt. Solch ein Umgang mit Produktinformationen 
ergibt sich zwangsläufig aus der Zielgruppe und deren Bedürfnissen. Man möchte zwar 
einiges über die Produkte erfahren, doch sollte der Erlebnischarakter dadurch nicht 
verloren gehen. Smart meistert den Spagat zwischen „Informieren“ und „Spaß haben“, 
indem eine Art „smart Service“ auf einigen Events angeboten wird, wo die Eventbesu-
cher die eigenen Automobile durch einen kompletten Check-up durchlaufen lassen 
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können und nebenbei einige informative Details über die smart Automobile erfahren. 
Vor allem die Themen Sicherheit und umweltfreundliches Fahren finden bei der Ziel-
gruppe hohen Anklang. Für die besonders Interessierten in diesen Bereichen, veran-
staltet smart einige kleinere Events, in denen die Produkte präsentiert und über deren 
zukunftsweisende Elemente gesprochen wird. Man nutzt dabei auch prominente Un-
terstützung, welche auf die Wichtigkeit des umweltschonenderen Fahrens aufmerksam 
macht und die Zielgruppe über soziale Netzwerke oder Eventauftritte erreicht. Dennoch 
drehen sich auch solche Events um das Zusammenkommen der Kunden und das ge-
meinsame Entdecken der smart Besonderheiten, welche durchaus auch ökonomische 
Visionen beinhalten. Demnach sollen auf diesen Events Meinungen, Ideen, Zukunfts-
pläne und Erfahrungen ausgetauscht werden, sowohl von Seiten der smart Vertreter, 
als auch von Seiten der Eventteilnehmer. Allgemein ist der Faktor „Austausch“, ein 
wichtiger Bestandteil der smart Events. Um den Kunden zu ermöglichen diesen auszu-
leben, werden die organisierten Events mit zahlreichen Onlineaktivitäten verknüpft, in 
Form der Erstellung von YouTube-Videos, das Teilen von Bildern auf sozialen Netz-
werken oder besondere Aktivitäten auf der smart Homepage. 
Auch das unverkennbare Design der smart Automobile, wird mit verschiedenen Events 
in Szene gesetzt. Zur Produktpräsentation des smart forejeremy Showcars, wurde bei-
spielweise, das vom Modedesigner Jeremy Scott designte smart Auto, in einer dreitäti-
gen Roadshow durch Berlin, New York und Tokyo dem Publikum präsentiert. Dafür 
wählte man keine herkömmlichen Instrumente der Produktpräsentation, in denen strik-
te Corporate Identity-Richtlinien oder Marketingvorgaben im Vordergrund stehen. Viel-
mehr sollte die kreative Freiheit und Individualität des Künstlers Jeremy Scott und die 
Rolle von smart als Kompetenz im Bereich Design kommuniziert werden. Die Aufgabe 
lautete daher das Showcar glaubwürdig, aufmerksamkeitsstark, kreativ und stimmig zu 
präsentieren. Das Event stand unter den Motto „an electrifying love story“ und sollte die 
Faszination für die US-amerikanische Popkultur und die smart Markenwerte, Leichtig-
keit, Spaß, Freiheit und Individualität, wiederspiegeln. So wurde das Showcar zentral 
auf einem Podest, vor einer LED-Plakatwand positioniert, welche die Traumfabrik Hol-
lywood symbolisierte und für die Faszination, die von Popkultur ausgeht, stand. Dazu 
wurde der Emotionsaustausch zwischen dem Showcar und dem Modedesigner als 
pulsierender Energiefluss, durch elektrische Spezialeffekts, dargestellt. Die Eventbesu-
cher konnten sich mit dem Auto fotografieren lassen, den Innenraum betrachten und 
über das außergewöhnliche Auto diskutieren. Daraus ergab sich ein farbenfrohes, 
glamouröses und lautes Kunstwerk, welches das samrt forjeremy Showcar perfekt in 
Szene setzte. Dieses Beispiel zeigt, dass smart Events sich an den Lifestyle deren 
Zielgruppe orientieren und mit modernen und besonderen Elementen, die Zielgruppe 
für die Marke smart begeistern möchten. Man gestaltet dabei Events dynamisch, voller 
Energie und im Impuls der Zeit. Trockene Reden oder das Umherschmeißen von zahl-
reichen technischen Daten, sind nicht der Stil der smart Events und deren Zielgruppen. 
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Vielmehr wird eine jugendliche moderne Sprache genutzt, Lebensfreude ausgestrahlt 
und die Marke smart hautnah erlebbar gemacht. Getreu dem Motto „Open your mind“ 
sollen smart Events, Freiheit und die Offenheit für Neues symbolisieren, was zur tägli-
chen Philosophie der Zielgruppe gehört oder zumindest von den meisten erstrebt wird. 
Durch solch eine Eventstrategie kann smart die Zielgruppe emotional erreichen und so 
an die Marke binden.   
4.2.3 Vergleich: Mercedes-Benz und smart 
Die Abbildung 8 beinhaltet einen Vergleich der Events der Marken Mercedes-Benz und 
smart. Dabei werden Kriterien beleuchtet, die elementare Faktoren für ein gelungenes 
Event sind. Zusätzlich soll diese Abbildung eine Art Fazit, für die untersuchten Eventtä-
tigkeiten der beiden Marken darstellen. 
 
Abbildung 8: Vergleich Mercedes-Benz und smart 
(Quelle: Eigene Darstellung) 
Betrachtet man die Abbildung 8, so liegen die markantesten Unterschiede der Events 
beider Marken in der Aktivierung der Teilnehmer und der Entstehung von Erlebnissen. 
Beide Faktoren sind bei smart Events ausgeprägter, als bei Events der Marke Merce-
des-Benz. Jedoch muss dazu gesagt werden, dass diese Elemente sich aus der Orien-
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tierung an die Markenbotschaften ergeben. Würde zum Beispiel Mercedes-Benz 
Events mit lustigen Aktivitäten und Imbissständen organisieren und dabei den Informa-
tionscharakter außer Acht lassen, würde ein unstimmigen Markenbild entstehen und 
die Events die Zielgruppe nicht ansprechen. Aus dieser geringeren Aktivierung der 
Teilnehmer und Entstehung von Erlebnissen bei Mercedes-Benz Events, resultiert 
auch eine geringere Kundenbindung und nachhaltige Eventwirkung, als bei Events der 
Marke smart. Diese vier Kriterien gehen somit Hand in Hand. Schaut man sich hinge-
gen den Faktor „Produktkauf“ an, so ist hier Mercedes-Benz im Vorteil. Gerade durch 
das hohe Informationsmanagement, welches auf Mercedes-Benz Events geboten wird, 
fühlen sich die Eventteilnehmer direkt von die „Quelle“ informiert und erwägen eher 
einen Produktkauf. Allerdings muss dabei gesagt werden, dass Teilnehmer eines Mer-
cedes-Benz Events, vielmehr wegen den Produkten an Events teilnehmen. So be-
schäftigen sich diese, auch intensiver mit den Automobilen und deren Technologie und 
Funktionalität. Bei smart Events sind die Automobile Teil des Events und das Zusam-
menkommen und gemeinsame Erleben der smart Fans, steht hier im Mittelpunkt. Be-
trachtet man hingegen die Faktoren „Markeninszenierung“ und „Vermittlung der 
Markenbotschaft“, so werden diese bei beiden Marken in deren Events gut umgesetzt. 
Sowohl Mercedes-Benz Events als auch smart Events, repräsentieren stimmig und 
geschickt deren Marken. Abschließen muss jedoch gesagt werden, dass jedes aufge-
führte und bewertete Kriterium für eine Marke, im direkten Vergleich zur jeweils ande-
ren Marke beleuchtet wurde. Insofern hat jede Marke für sich ein hohes Potenzial für 
gelungene und ausführlich ausgearbeitete Events in deren Bereichen.  
 
 




5 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen für 
Eventmanagement in der Automobilbranche 
Um erfolgreich Eventmanagement in der Automobilbranche betreiben zu können, soll-
ten folgende Erfolgsfaktoren berücksichtigt werden: 
Multisensuale Kommunikation: Die multisensuale Kommunikation bei Events ist ein 
bedeutender Erfolgsfaktor. Eventerlebnisse können durch eine multisensuale Kommu-
nikation, also durch die Ansprache mehrerer Sinne, gesteigert werden. Durch die ge-
zielte Verbindung von Markenbotschaften mit sinnlichen Reizen, wird eine Aktivierung 
des Eventteilnehmers für die Aufnahme von Eventinhalten erreicht, sodass diese emo-
tional im Gedächtnis verankert werden können.   
Emotionaler Erlebnischarakter: Gelungene Events wandeln die Elemente der Corpora-
te Identity eines Automobilunternehmens in inszenierte Erlebnisse um. Diese werden 
wiederum mit Emotionen aufgeladen, welche den Eventteilnehmer erreichen sollen und 
mit denen ein Event bzw. eine Marke assoziiert werden soll. Das emotionale Erleben 
der Teilnehmer ist dabei besonders intensiv, wenn möglichst viele Wahrnehmungen 
durch multisensorische Reize angesprochen werden. So können die mit dem Event 
verbundenen Erlebnisse und somit auch das Events selbst, nachhaltig den Teilnehmer 
in der Erinnerung bleiben.  
Unternehmensadäquate Abstimmung: Um die Wirksamkeit von Events zu erhöhen, 
müssen diese auf die Positionierung der Automarke, der Unternehmensidentität und 
die kommunikativen Maßnahmen eines Automobilunternehmens abgestimmt sein. Ent-
stehen hier Wiedersprüche, so ergibt sich für die Zielgruppe ein unstimmiges Erschei-
nungsbild des Unternehmens sowie dessen Produkte.  
Zielgruppenadäquate Abstimmung: Events und deren Inhalte müssen stehst auf die 
Zielgruppe und deren Bedürfnisse abgestimmt werden. Dafür sollte die Zielgruppe ge-
nauestens definiert und deren Bedürfnisse, Wünsche und Vorstellung fortlaufend ana-
lysiert werden. Ein Nichtbeachten dieses Faktors, kann dazu führen, dass Eventinhalte 
die Zielgruppe nicht erreichen, dadurch negative Resonanzen von Seiten der Event-
teilnehmer entstehen und schließlich nicht die erhofften Eventziele erlangt werden.  
Glaubwürdigkeit: Der Erfolg von Events wird wesentlich von dem Faktor Glaubwürdig-
keit beeinflusst. Mit zunehmender Glaubwürdigkeit von Events, erhöht sich auch die 
Wirksamkeit dieser. Die Glaubwürdigkeit eines Events resultiert dabei aus der erwähn-
ten Abstimmung der Eventinhalte, einerseits auf den Absender und andererseits auf 
die Zielgruppe. Sind diese Abstimmungen nicht gegeben, so verlieren Events unver-




meidlich an Glaubwürdigkeit. Des Weiteren ist eine wichtige Komponente der Glaub-
würdigkeit von Events, die Vertrauenswürdigkeit, welche ein Automobilunternehmen 
genießt. Die Entwicklung von glaubwürdigen Eventkonzepten muss daher, die Vertrau-
ensbasis zwischen Eventveranstalter und Eventteilnehmer, zum Beispiel durch einen 
Dialog, festigen. 
Aktivierung: Bei der Ausführung von Events in der Automobilbranche, ist eine Aktivie-
rung der Eventeilnehmer von Vorteil. Diese sollten einerseits möglichst früh, am besten 
schon mit Aktivitäten im Vorfeld, in das Event eingebunden und andererseits auch 
während dem Event in das Geschehen involviert werden. Durch die Schaffung solch 
einer aktiven Einbindung, werden Erlebnisse und Markenbotschaften stärker und 
nachhaltiger verankert. Zusätzlich wird bei den Eventteilnehmern, eine Motivation ge-
schaffen, welche allgemein Bewegung erzeugt und Eventteilnehmer zum Handeln, 
eventuell in Form eines Automobilkaufs, anregt.   
Direkter Kontakt: Eine direkter Kontakt zu den Teilnehmer ist oftmals eine zusätzliche 
Komponente, welche ein erfolgreiches Event ausmacht. Denn Einstellungen und Ver-
halten korrelieren stärker, wenn die Einstellungen auf direkten Erfahrungen mit der 
Marke bzw. deren Vertretern auf Events beruhen. Solche Einstellungen sind klarer und 
stabiler. Demnach halten Eventteilnehmer Meinungen, welche diese zu einer Marke 
aufgrund direktem Kontakt bzw. persönlicher Erfahrungen gemacht haben, mit großer 
Gewissheit für richtig. Daneben erlangen Eventbetreiber durch den direkten Kontakt 
mit der Zielgruppe, eine höhere Glaubwürdigkeit und Vertrauen und erreichen eine 
intensivere Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussung, was durch eine massenmediale 
Kommunikation nicht in diesem Maße erreicht werden kann. 
Innovationskraft: Ein Event muss innovativ gestaltet werden und sich von anderen 
Events unterscheiden, um eine hohe Erinnerung bei den Teilnehmern zu erreichen und 
sich vom Wettbewerb abzugrenzen. Vor allem in der Automobilbranche, in der an sich 
einheitliche Produkte vermarktet werden und der Wettbewerb besonders groß ist, müs-
sen Unternehmen für Events einen einmaligen Charakter erschaffen, der nicht dem 
gewohnten Standard entspricht. Dieser Faktor ist eng mit der Suche nach Alleinstel-
lungsmerkmale der Marken bzw. der Produkte verbunden und die Positionierung bzw. 









Abbildung 9: Erfolgsfaktoren für Eventmanagement in der Automobilbranche 
(Quelle: Eigene Darstellung) 
Wie das Beispiel der Marken Mercedes-Benz und smart zeigt, werden die genannten 
Erfolgsfaktoren in der Praxis umgesetzt. Vor allem die Automobilbranche ist mit zahl-
reichen Events tätig und investiert viel Geld und Zeit in deren Planung und Umsetzung. 
Somit sind Events für die Branche vertraute Kommunikationsinstrumente, mit denen 
man erfolgreich umzugehen weis. Um diesen Vorteil zu erhalten, sollten sich Automo-
bilunternehmen kontinuierlich mit aktuellen branchenrelevanten Veränderungen be-
schäftigen. Zurzeit bringt, der immer stärker werdende Wettbewerbsdruck und die 
Tatsache, dass die BRIC-Staaten als Wachstumsmärkte gelten, für Automobilunter-
nehmen eine Fokussierung auf diese Staaten mit sich. So wird auch der deutschen 
Automobilbranche empfohlen, deren Eventaktivitäten zunehmend, vor allem in China, 
anzulehnen. Dort werden Events viel häufiger veranstaltet und die Begeisterung der 
Chinesen für diese, ist besonders hoch. Automobilunternehmen sollten diese Chance 
nutzen, um auch im weltweiten Wettbewerb mithalten zu können. Eventtätigkeiten im 
Ausland, bringen jedoch eine intensivere Vorbereitung mit sich. Nicht nur die Zielgrup-
pe und deren Bedürfnisse müssen hierbei definiert werden, sondern auch landesspezi-
fische Besonderheiten untersucht werden. Diese können speziell in einem Land wie 
China, besonders ungewöhnlich oder nicht vorhersehbar sein. Dazu wird Automobilun-
ternehmen geraten, möglichst Partner oder Mitarbeiter, die das Land und dessen Kul-
tur kennen, vor Ort einzusetzen, welche die Organisation der Events übernehmen oder 
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